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INTRODUCCIÓN 
 
 
El siguiente documento desglosa El Plan de Mercadeo para una futura empresa 
manufacturera de artículos en bolsos, mochilas, accesorios y calzado fusionando la 
marroquinería y el arte del tejido Wayuu.  A continuación se describe las diferentes 
estrategias de mercadeo y crecimiento que conducirán el posicionamiento y la 
comercialización de la marca “MODA ATULAA” inicialmente a nivel nacional y 
posteriormente internacional. 
 
 
Para ser precisos en nuestra meta de posicionamiento, se describe con claridad la 
correcta mezcla de las 4P “Precio, Producto, Plaza y Promoción”  contemplados 
estratégicamente en un efectivo Mix de Marketing y sus diferentes tácticas. A través de 
este ejercicio queremos descubrir una oportunidad de negocio, ver si nuestra propuesta 
puede contribuir a los resultados financieros deseados y persigue la estabilidad y 
permanecía de la empresa y su marca en el mercado; como también su crecimiento y 
fortalecimiento en todas sus áreas y etapas. Cuya finalidad es el desarrollo y cumplimento 
de la visión, la misión y los objetivos de mercado y financieros planteados. 
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CAPITULO I 
 
 
1. GENERALIDADES DEL PROYECTO 
 
 
1.1. TITULO 
 
PLAN DE MERCADEO PARA EL POSICIONAMIENTO Y COMERCIALIZACION DE 
ARTICULOS EN CUERO Y TEJIDO INSPIRADO EN LA CULTURA WAYUU 
 
 
1.2. DESCRIPCION DEL PROYECTO 
 
Este proyecto surge como oportunidad de negocio para la formulación y elaboración del 
plan de Negocio y el Plan de Mercadeo. Con el fin de constituir una empresa 
manufacturera productora  y comercializar de artículos de uso cotidiano; bajo la 
innovación de fusionar la marroquinería y la actividad artesanal del tejido inspirados en la 
cultura Wayuu en la elaboración de Mochilas, Bolsos en Cuero, Accesorios y Calzado 
entre otros; Se pretende Iniciar en la población del Departamento de la Guajira con miras 
a otros mercados como la costa atlántica, centro del país y proyecciones a exportar. Con 
la misión de consolidar más de 25 empleos directos e indirectos de las artesanas 
indígenas en la Guajira, la producción de los artículos se realizara a través de talleres de 
tejedoras y marroquinería, donde se producirá los diferentes tejidos necesarios para la 
elaboración de los diferentes artículos a comercializar. Estos artículos serán 
comercializados y distribuidos bajo la marca (MODA ATULLAA) la cual será debidamente 
registrada y posicionada en el mercado a través del siguiente Plan de Mercado. 
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1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Hoy en día, hablamos de tendencias y nuevas alternativas para la innovación de artículos, 
que satisfagan a una sociedad que constantemente esta en cambio y exigiendo cada vez 
más competitividad a los productores en los existentes mercados. Este es desde luego un 
panorama que obliga a los actuales empresarios incursionar en nuevas experiencias de 
productos, que de una u otra forma participen dando origen a nuevas propuestas de 
consumo. Situación que motivados a explorar a través del diseño nuevos concepto de 
moda que impacte y seduzca a un mercado determinado de clientes potenciales. 
 
 
No es de extrañar encontrar hoy en día artículos como mochilas Wayuu, bolsos en cueros 
con tejidos Wayuu entre otros que están irrumpiendo el mercado nacional como 
internacional con propuesta de moda bajo el concepto de vanguardia, situación que invita 
cada vez más a empresarios y diseñadores, a explorar nuevos caminos de alternativas 
inspirados en culturas y tradiciones artesanales, con alto contenido de valor como son las 
artesanías Wayuu ricas en diseño, color y cultura. 
 
 
1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA  
 
Con base en lo anterior definimos una Oportunidad de Negocio que propone nuevos 
diseños en innovación según tendencias del mercado. Definimos la formulación del 
problema dando respuesta a la siguiente pregunta: 
 
¿Cómo posicionar en el mercado artículos en marroquinería con tejidos inspirados en la 
cultura Wayuu, a través del diseño de un Plan de Mercadeo como herramienta 
estratégica,  que conduzca al éxito y garanticen a empresarios la rentabilidad que 
justifique su viabilidad como negocio?  
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1.5. ALCANCE DEL PROYECTO 
 
Este proyecto consiste en la elaboración del Plan de Mercadeo para el posicionamiento y 
comercialización en el mercado nacional, de artículos de uso cotidiano con diseños 
inspirados en la cultura Wayuu como Mochilas, Bolsos en cuero, Asesoraos como 
Manillas, Llaveros y Calzado, Inicialmente en el Departamento de la Guajira, 
posteriormente a nivel nacional y proyecciones a exportar. 
 
 
1.6. OBJETIVOS  
 
1.6.1. OBJETIVO GENERAL 
 
Elaborar el Plan de Mercadeo para el posicionamiento y comercialización de artículos con 
diseños de tejidos inspirados en la cultura Wayuu como Mochilas, Bolsos en cuero, 
Accesorios, y Calzado en el mercado nacional. 
 
 
1.6.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Realizar un Análisis Situacional, que permita identificar un panorama apropiado 
para incursionar exitosamente en el mercado con productos que  justifique la 
viabilidad del proyecto. 
 Identificar las Oportunidades y las Amenazas del proyecto que permitirán tener 
mucha más claridad del sector al cual pertenecemos en el Mercadeo, y discernir 
las variables más importantes en el sector de los productos. 
 Identificar las Fortalezas y las Debilidades del proyecto para implementar las 
respectivas actividades, que promuevan el desarrollar de las ventajas distintivas y 
competitivas frente a nuestros competidores en el mercado. Minimizando las 
debilidades  al convertirlas en fortalezas y oportunidades.  
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 Identificar y definir los diferentes objetivos de mercado y financieros que se 
pretenden alcanzar con el desarrollo del Plan de Mercadeo en ventas, 
posicionamiento, cobertura de mercado y rentabilidad. 
 Definir y diseñar las estrategias en marketing junto a la correcta mezcla del  mix 
marketing y sus tácticas,  enmarcadas en el control de cronograma de actividades 
que permita el reconocimiento y preferencia de nuestros clientes potenciales en el 
mercado, obteniendo el buen desarrollo de nuestro Plan de Mercadeo. 
 
 
1. 7.  JUSTIFICACION Y ANTECEDENTES 
 
El reconocimiento que poseen las mujeres artesanas tejedoras Wayuu, en la elaboración 
de artículos artesanales a nivel nacional, nos motiva a indagar sobre la actividad 
ancestral, es muy notoria la habilidad creativa de la mujer Wayuu y sus tradiciones 
culturales reflejadas en sus artesanías la cual es de interés por su variedad, el colorido de 
sus productos, considerada como actividad económica 
 
 
En la actualidad artículos como la mochila es definida por la revista Club de Beneficiados 
VIVAMOS de EL TIEMPO No 13 Julio de 2012.  Como prendas únicas, por su originalidad 
pues son hechas a mano y varían sus diseños según la imaginación y el mensaje del 
indígena que la elabora,  es considerada como uno de los símbolos más importantes de 
nuestro país, ya que es la viva representación de nuestra cultura, escogida como una 
pieza que representa a las indígenas de Colombia, la cual sale de sus comunidades a las 
grandes ciudades y popularizándose en el mercado mundial. 
 
 
Las tejedoras Wayuu han adquirido gran reconocimiento a nivel nacional e internacional, a 
tal punto de ser decretadas como una de las artesanías emblemáticas de Colombia  
lograron obtener su marca colectiva representada en la Denominación de origen, 
permitiéndole así, preservar este arte e identificarlo a nivel mundial.  
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María Cristina Gómez, artesana guajira, nunca ha salido del país, pero sus productos 
como mochilas, chinchorros, mantas y manillas, elaborados todos siguiendo la tradición 
wayuu, se exportan a Inglaterra, Japón y Estados Unidos. Para ella, que llegó a 
Expoartesanías 2012 desde Manaure para mostrar el trabajo de los 350 artesanos del 
departamento de La Guajira asociados bajo el nombre de Jalianaya, "la clave está en 
contar historias. No solo vendemos las artesanías sino que estamos mostrando parte de 
nuestra cultura a través de los productos"1. 
 
 
La participación activa de la artesanas Wayuu en Expoartesanías 2009,  logro 
incursionarlas en el mercado nacional e internacional, donde las artesanías Wayuu a 
través de un grupo de 28 artesanos alcanzaron ventas hasta del 90% de los artículos 
exhibidos estableciendo importantes contactos comerciales; a esto sumas que la 
Asociación Colombiana de Industriales del Calzado El Cuero y Sus Manufacturas escogió 
sus productos artesanales como una de las 10 propuestas más innovadoras en el país, 
invitando a dos de las artesanas a participar en la IV Exhibición Internacional del Cuero e 
Insumos, Maquinaria y tecnología que se realizó en Corferas lugar donde se  exhibieron 
las últimas tendencias para la Temporada Primavera -  verano del 2011. 
 
 
También, cabe anotar su presencia en  Festivales  Vallenato de Valledupar, donde 
artesanas recibieron durante dos días la capacitación empresarial denominada más 
ventas, más ganancias; donde se trataron temas de comercialización y venta de 
productos. Al constante esfuerzo y dedicación, se suma el apoyo brindado por la 
FUNDACIÓN CERREJÓN Guajira Indígena y la FUNDACIÓN CREATA,  al formalizar a 
través de convenios el fortalecimiento de estas comunidades dedicadas a la tejeduría 
según Revistas Mundo Cerrejón No 59 del 2008. 
  
 
Por ser un departamento rico en minerales como el carbón, gas natural entre los más 
reconocidos, a nivel internacional. El gobierno ha establecido políticas con las cuales 
                                                          
1
 Artesanías de Colombia llegan a Europa y Estados Unidos/Economía/ Dinero/12/9/2012 
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persigue involucrar al pueblo Guajiro a gestionar otras actividades económicas, que 
promuevan otros sectores de la economía que no han sido debidamente explotados, 
como lo es, la Agroindustria y el Turismo junto a la Cultura Wayuu, entre otros.   Razón 
que la Gobernación de la Guajira con el apoyo de Acción Social, SENA, C.I.E.G. Cámara 
de Comercio de la Guajira y algunas empresas privadas como CHEVRON, CERREJON  
participa muy activamente, apoyando las iniciativas para fomentar el emprendimiento y 
fortalecimiento de microempresas en el departamento de la Guajira,  destinando 
anualmente fondos regalías para la inversión para la promoción de Mipymes,  por medio 
de programas como G-Emprende y Alianza Turismo Emprende los cuales se promueve el 
emprendimiento en las diferente convocatorias, como lo fue, la pasada Convocatoria 
realizada por Alianza Turismo Emprende para la creación y fortalecimiento empresarial  
realizada el 19 de Septiembre del 2014 para los municipios de Manaure y Riohacha, 
donde la Cámara de Comercio de la Guajira, la Corporación de Incubadora de Empresas 
de la Guajira C.I.E.G, y el SENA  apoyaron la actividad con la divulgación y asesorías en 
formulación de los diferentes planes de negocios,  y el proceso de selección de los 
mejores proyectos entre las líneas de Hospedaje, Gastronomía, Agroindustria, Recreación 
Operadores Turísticos y para nuestro mayor interés la Línea Artesanías y Moda.  Dicha 
convocatoria beneficio con 300millones de pesos entre ideas de negocios para la creación 
de empresas y el fortalecimiento de empresas ya existentes, otorgando 15millones de 
pesos por plan de negocio para la creación de empresa y 20millones de pesos para el 
fortalecimiento empresarial. 
 
 
A partir de este escenario buscamos con este proyecto innovar el mercado con artículos 
de uso cotidiano que expresen una nueva propuesta en moda y vanguardia  
contribuyendo  con la divulgación de elementos de la cultura Wayuu,  indagando así el 
pensamiento de los empresario frente a las artesanías indígenas como alternativa de 
diseño y moda en los actuales mercados competitivos que a diario son invadidos con 
nuevas ofertas.   
 
 
Con la implementación de dicho proyecto se busca generar nuevas alternativas de 
desarrollo microempresaria para la región,  considerando esta actividad como una 
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oportunidad de negocio que pretende contribuir con el desarrollo económico de la región, 
al generar de nuevos empleo, beneficiando directa e indirectamente a más de 25 mujer 
tejedoras de la etnia Wayuu; con el incremento de sus ingresos y a su vez impulsar el 
sector artesanal en el departamento y en Colombia. 
 
 
Los principales beneficiados de este proyecto son el pueblo guajiros, que estamos 
llamados a promover la cultura wayuu, a través de diferentes actividades económica como 
lo es la comercialización de artículos inspirados en la cultura Wayuu y de igual modo 
evitar que se pierda la identidad de nuestros indígenas con la promoción de productos 
que porten valor cultura.    
 
 
Por consiguiente el interés de esta investigación es plantear las estrategias en mercadeo 
que facilitaran la eficaz comercialización de artículos inspirados en diseños de la cultura 
Wayuu,  impulsando de esta manera el desarrollo de las actividades artesanales del 
sector y contribuyendo al desarrollo económico de la región al mejorar la calidad de vida 
de las familias de las tejedoras Wayuu. 
 
 
1. 8.   MARCO TEORICO 
 
QUE ES UN PLAN DE MERCADEO: Un plan de mercadeo es la utilización de forma 
organizada de los elementos comunes de la planeación, dispuestos a identificar 
necesidades del mercado para concretar utilidades, mediante la satisfacción de los 
consumidores.  
 
 
Para qué hacemos un Plan de mercadeo? La Guía Práctica para realizar un Plan de 
Mercadeo aporte FONADE nos ayuda a definir La importancia de un plan de mercadeo 
radica en que es una herramienta que ayuda a entender la complejidad de los distintos 
mercados existentes y brinda la oportunidad  de abordarlos de la manera más adecuada.  
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El plan de mercadeo se realiza cuando queremos descubrir una oportunidad de negocio, 
ver si este puede ofrecer resultados deseados, si el producto o el servicio que se espera 
ofrecer puede tener una acogida positiva, saber cuál podría ser mi participación en el 
mercado a partir del conocimiento de la competencia.  Es una herramienta operativa que  
permite hacer seguimiento a lo fundamental del negocio para asegurar su ejecución y 
saber si vale la pena hacer la inversión o no.  
 
 
Los pasos de un plan de mercadeo: Es primordial plantearse la cantidad de 
interrogantes necesarios para llegar a desarrollar una buena investigación de mercados, 
estos interrogantes deben  ir acompañados de: ¿quién?, ¿qué?, ¿por qué? y ¿cómo?, con 
el fin de llegar a saber si la empresa tiene futuro, si la población a la que se quiere llegar 
serán sus clientes frecuentes, si la competencia es grande, si los distribuidores estarían 
dispuestos a realizar una alianza con la empresa, etc. Adicionalmente se debe analizar el 
entorno socio económico. 
 
 
Definido el alcance de la empresa, se debe tener claro cuáles son los productos o 
servicios, el precio con los cuales pretende incursionar en el mercado y cuales puede 
sostener en el mismo, como también los mecanismos de promoción y publicidad de 
acompañamiento para las diferentes fases del producto  
 
 
Se hace énfasis en saber de los clientes, conocer la competencia, los proveedores y los 
canales de distribución.  Sobre los consumidores se debe conocerlos que los motiva, 
como consumen, como pagan, cada cuanto consumen, etc. 
 
 
Sobre los Proveedores: saber cuántos existen, cuales son las  capacidades de 
producción, en donde están, cuales son las condiciones comerciales, los riesgos, etc. 
 
Sobre los Distribuidores: saber con cuántos puede contar, en donde están, cuáles son sus 
capacidades de servicio, el costo de sus servicios, los riesgos, etc. 
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Sobre los Competidores: saber cuántos tiene, cuantos puede tener en un futuro cercano, 
como compiten en el mercado, que características tienen, cuáles son sus condiciones 
comerciales en ese mercado, etc.2 
 
 
LA GESTIÓN DEL MARKETING 
 
En la actualidad se habla de marketing como filosofía, es decir, la empresa debe estar 
totalmente orientada al logro del bienestar del consumidor intentando satisfacer sus 
necesidades. Si esto es así, dicha  forma  de  pensar  debe  encontrarse  presente  en  
todos  los ámbitos de la empresa. 
 
 
En palabras de Philip Kotler, la empresa no puede subsistir si no crea y mantiene unos 
clientes, a los cuales satisface unas necesidades y deseos.  Esta satisfacción depende en 
mayor o menor medida de que todas las funciones de la empresa se realicen 
correctamente y pensando en el cliente.   En definitiva, todas las funciones de la empresa 
deben participar de la orientación de marketing. 
 
 
El proceso lógico del desarrollo de estas etapas es el siguiente: 
  
 
Primero se definen las alternativas comerciales.  Después, como en cualquier toma de 
decisiones (no sólo de marketing;  comprar  un  piso,  redactar  un  discurso,  criticar  una 
película, etc), debemos recopilar toda la información posible acerca del  tema  que  nos  
atañe.  Para  ellos  tenemos  la  función  de Investigación Comercial.  Ahora debemos 
elegir cuál de estas alternativas va a facilitar la consecución de los objetivos que 
pretendemos. 
 
 
                                                          
2
 FONADE. Guía Práctica para realizar un Plan de Mercadeo aporte  
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Más tarde habremos de marcar todos los objetivos de nuestra decisión, y qué medios y 
acciones vamos a asignar para llegar a la consecución de estos objetivos. Esto es el 
desarrollo del plan de marketing, que consiste en la planificación de todas las acciones y 
objetivos que pretendemos, en un esquema de trabajo. 
 
 
Este plan consigue, planificar correctamente  todas  las  acciones  y  los  recursos  
necesarios  para llegar a conseguir los objetivos.  Y por otro lado, el control eficaz de las 
desviaciones respecto a los objetivos marcados, para tomar las medidas correctoras más 
acertadas.  Seguidamente,   veamos   más   detenidamente   cada   una   de   las 
funciones: 
 
 
INVESTIGACIÓN COMERCIAL 
 
Mediante esta función recogemos toda la información necesaria para la toma de 
decisiones y para la elección de alternativas. En cierto modo es la base del desarrollo y 
por esto debe ser la primera. Debemos tener en cuenta que muchos fallos en cualquier 
tipo de planificación son de inicio, tanto al plantearse las primeras alternativas, como al 
comenzar la investigación comercial. Esto por supuesto es algo que debe evitarse con un 
trabajo metódico y de reflexión continua.  Existen diferentes temas de los que se puede 
necesitar información para el departamento de marketing. (Véase figura 1 ) 
 
 
Figura 1. Temas Pertinentes Departamento De Marketing 
 
                              Tipo de consumidor MERCADO
 
Sus necesidades 
Motivaciones 
Hábitos de compra 
Perfil 
Estilo de vida 
Etc.  
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                                Variables decisivas del producto PRODUCTO
 
                                                                                                                                   Envase 
                                                                                                                                   Marca 
Características 
técnicas Servicio 
post-venta Grado 
de novedad Etc                                                                        
                                                                          
                                                                           Aceptación de un producto nuevo 
 
                                    Precio dispuesto a pagar PRECIO
                                                                          Relación precio-calidad 
                                                                          Importancia del precio en decisión de compra 
                                                                          Formas de pago más adecuada 
                                                                          Descuentos 
                                                                          Etc. 
 
                         Tipo de canal más utilizado DISTRIBUCIÓN
                                                                           Tipo de establecimiento típico para nuestro producto 
                                                                            % de reparto por canales 
                                                                            Presencia en el canal por empresas, productos, etc. 
                                                                            Poder de cada canal y sus características 
                                                                            Etc. 
 
                                Tipos de medios más adecuados  COMUNICACIÓN
                                                                           Características de estos medios  
                                                                           Etc. 
 
 
                                   Situación actual COMPETENCIA
                                                                           Tendencias 
                                                                            Cuotas de mercado 
                                                                            Etc. 
 
                                   Datos sociodemográficos ENTORNO
Datos familiares Ingresos y distribución Equipamiento  
del hogar 
                                                                           Innovaciones tecnológicas y nuevos mercados 
                                                                           Etc 
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PLANIFICACIÓN COMERCIAL 
 
En lo que supone el proceso de marketing, ésta es la base de su desarrollo.  Se  debe  
planificar  en  función  de  la  selección  de alternativas comerciales y de la información 
que hemos recopilado. En este plan se desarrollan las alternativas que queremos adoptar, 
planificar y ejecutar. 
 
 
El plan de marketing es tanto una herramienta de reflexión, como de planificación, 
organización y base del control. Mediante esta herramienta se adecúan medios, 
restricciones y fines,  establece unos objetivos y especifica los medios que hay que utilizar 
para cumplirlos. 
 
 
La estructura de este plan tiene en cuenta el desarrollo de las variables del marketing-mix, 
producto, precio, distribución y comunicación, que más adelante explicaremos con mayor 
detalle. Por otro lado, tiene en cuenta las restricciones o límites de nuestra organización, 
el entorno, el mercado, etc. 
 
 
Como todo plan bien desarrollado tiene que especificar los recursos necesarios  para  
llevarlo a cabo: recursos financieros,  humanos y materiales.  La otra variable que incluye 
el plan de marketing es la variable temporal, el plazo de aplicación de un plan de 
marketing es anual, pero esto no quiere decir que no esté integrado en la política a largo 
plazo  de  la  empresa. Es  la  aplicación  día  a  día  de  la estrategia empresarial de cara 
al cliente y su satisfacción.(Véase figura 2) 
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Figura 2. Etapas Para El Desarrollo De la Planificación Comercial 
 
                       1ª. Etapa Recogida de Información/Análisis de la Situación
 
 
 
 
 
                      2ª. Etapa Determinación de Puntos Fuertes y Débiles/
              Valoración de Alternativas Existentes
 
 
 
 
 
                   3ª. Etapa Selección de Alternativas
 
 
•    Beneficio a corto plazo frente a beneficio a largo plazo 
•    Mayor penetración en el mercado, frente a desarrollo de un nuevo mercado 
•    Diferenciación en producto o diferenciación en servicio 
•    Dar un servicio normal, o diferenciarnos con el servicio 
•    Mejorar calidad del producto o bajar precio 
•    Gastar en comunicación o en distribución 
•    Diversificar la gama o no 
•    Conseguir un determinado público objetivo 
•    Ser líderes del mercado 
•    Etc. 
 
 
 
 
 
                          4ª. Etapa Decisiones de Marketing para Alcanzar los Objetivos
 
 
 
 
 
                      5ª. Etapa Previsión Presupuestos de Recursos Necesarios:
           Financieros, Humanos, y Materiales. Tiempo en que se realiza cada tarea.
ORGANIZACIÓN COMERCIAL 
 
La empresa, como la organización de este ejemplo, también necesita de una 
organización, en este caso, de una organización comercial   que   consiga   los   objetivos   
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fijados   y   finalmente,   la satisfacción de los consumidores y del mercado en definitiva.  
El plan de marketing tiene que seguir la estrategia a largo plazo de la empresa y la 
organización debe servir a estos fines, para esto se debe tener las: 
 
 
 Personas adecuadas 
 En el lugar adecuado 
 Haciendo el trabajo eficazmente 
 Trabajando eficientemente 
 En el momento adecuado 
 
 
Para la organización son imprescindibles las personas involucradas, pero por otro lado, es 
igualmente importante el sistema organizativo que montemos: organización del trabajo, 
atención al cliente, soportes administrativos, bases de datos, tiempos de respuesta al 
cliente, etc. Si por ejemplo nuestra finalidad es mejorar el servicio de atención al cliente y 
somos una empresa de ordenadores, deberemos preparar  un  equipo  técnico;  pero  
también  tele operadores  para atender  a  los  clientes  adecuadamente,  crear  una  base  
de  datos eficaz, directivos que manejen este servicio, dar a conocer este servicio a los 
clientes, dimensionar nuestros recursos, etc. 
 
 
CONTROL 
 
Un plan de marketing bien desarrollado debe tener programado su control. Con esto 
queremos decir que el plan debe tener cuantificados los objetivos en su mayoría para 
poder ser controlado sobre la marcha. De esta forma podemos saber si se están 
cumpliendo los objetivos  parciales  y  finales,  y  si  no  es  así,  cuáles  son  las 
correcciones que debemos adoptar para llegar al destino pretendido. 
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LAS CUATRO GRANDES POLÍTICAS DE MARKETING 
 
Las cuatro grandes políticas de marketing son las definidas en el año 1958 por McCarthy. 
A veces son las llamadas “4 P´s” (Véase figura 3) 
 
 
Figura 3. Las 4 Políticas Del Marketing 
 
 
 
En la figura anterior podemos ver en origen por qué se llamaban cuatro Ps: debido a su 
denominación inglesa. En castellano los nombres pasan a ser: producto, precio, 
distribución y comunicación. 
 
 
Otra figura nos ampliaría lo que denominamos variables de marketing, precisamente en el 
apartado de comunicación, ya que éste apartado engloba diferentes tipos: venta personal, 
promoción, publicidad, relaciones públicas e incluso se puede añadir parte del 
merchandising, como último paso de comunicación entre el producto y el comprador en el 
punto de venta (Véase figura # 4). 
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Figura 4. Variables De Marketing 
 
 
 
 
Estas variables son las que puede controlar el marketing y se pueden combinar mediante 
infinitas mezclas, lo que se denomina marketing mix.  Para Kotler, la mezcla del marketing 
es el conjunto de variables controlables y sus niveles, que la empresa utiliza para crearse 
un posicionamiento determinado en el entorno y para ejercer una influencia en el mercado 
que tiene como objetivo. 
 
 
El marketing estar orientado a la detección y satisfacción de necesidades, es decir, la 
empresa debe tener una visión estratégica del marketing en el que todas las partes de la 
misma estén en la perspectiva del cliente a la hora de tomar cualquier decisión, a esto lo 
denominaríamos marketing estratégico. La empresa debe detectar necesidades, muchas 
de éstas son habituales y sencillas, en algunos casos el marketing simplemente se dedica 
a satisfacer deseos ya exteriorizados, en este caso el marketing se puede considerar 
táctico y más reactivo que proactivo. 
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EL DESARROLLO DEL MARKETING MIX 
 
 
PRODUCTO 
 
Análisis de los productos: Los productos que una empresa tiene en catálogo se deben 
revisar periódicamente. De este análisis, salen conclusiones como lanzar nuevos  
productos,  modificar  actuales,  o  eliminar  alguno.  Ante  la aceleración de los cambios 
sociales y de todo tipo, la frecuencia con que se debe hacer este análisis aumenta.  Se 
puede hacer mediante un análisis de su rentabilidad, su contribución a la cifra de ventas, 
su ciclo de vida, etc. 
 
 
EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS 
 
Como regla general pero no total, se considera que los productos, al igual que otros seres 
vivos, nacen, crecen, maduran y luego tienen un declive. Pensemos en un árbol, que 
primero es una semilla, después brota, crece, madura y posteriormente comienza su 
declive.  Ahora analicemos las etapas de un producto: 
 
 
Etapa. Fase de Gestación. 
 
Aquí el producto está en fase de diseño conceptual y técnico. Partiendo del 
descubrimiento de una necesidad o deseo no satisfecho, alguien tiene la idea de que 
determinado producto podría satisfacerlo  (Véase figura # 5). 
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Figura 5. Ciclo De Vida De Un Producto 
 
 
Etapa. Fase de Lanzamiento:  El producto es ofrecido al mercado o los segmentos del 
mismo que  se  han  considerado  más  rentables  en  la  etapa  precedente. Aunque con 
volúmenes de venta aún bajos, se genera un incremento de la demanda lenta pero 
persistente;  el producto empieza a ser conocido. Los ingresos por ventas no cubren aún 
la totalidad de los costes; la empresa está aún en pérdidas. 
 
 
La   empresa   debe   desarrollar   la   demanda   informando   de   su existencia, de sus 
características y fomentando el aprendizaje en los consumidores. También se debe 
conseguir una buena posición ante los distribuidores en este momento en vistas al futuro. 
 
 
Etapa. Fase de crecimiento: A medida que el producto es aceptado en el mercado, se 
estimula su demanda y se registran incrementos muy fuertes de ventas. Al final de esta 
etapa irrumpen los primeros competidores. Comienza la obtención de beneficios, y la 
amortización de las inversiones. 
 
 
Etapa. Fase de Turbulencia: Ahora  irrumpen  los  seguidores,  los  imitadores  y  un  
cierto cansancio de la demanda puede frenarla. Es el momento cumbre para el 
asentamiento definitivo del producto. Para no vernos superados por imitadores que 
copiándonos nos mejoren, tenemos que estar despiertos para mejorar el producto día a 
día.  En esta fase se inician los beneficios, pero también debemos fidelizar consumidores 
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y distribuidores. Segmentar para poder ofrecer productos mejor adaptados a todos 
nuestros consumidores y poder fidelizarlos aún más. 
 
 
Etapa. Madurez: El producto se consolida en el mercado, pero ya repartido en segmentos 
estables. En esta fase los beneficios de la empresa están en un máximo pero comenzarán 
a bajar. Se deben incrementar los esfuerzos para fidelizar a la clientela y estrechar lazos 
con ella y con la distribución. 
 
 
Etapa. Declive: Por aparición de productos sustitutivos, por obsolescencia del producto, 
cansancio, etc., el producto comienza un declive, esto repercute en ventas y por lo tanto 
en los beneficios. Se debe intentar reforzar los lazos con los segmentos más fieles, y 
mientras se cubran los costes se mantendrá el producto.  Es  hora  de  pensar  en  
desinvertir  o  de  buscar  nuevos  usos, aplicaciones o posicionamientos de nuestro 
producto. 
 
 
PRECIO 
 
La fijación de un precio es un ideal con el que se pretende alcanzar un precio donde  la 
rentabilidad sea la mejor posible sobre el capital invertido. Así como conseguir la cuota de 
mercado óptima y un precio competitivo. Las variables que influyen en el precio las 
podemos conceptualizar en la siguiente figura  (Véase figura # 6). 
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Figura 6. Proceso Fijación De Precios 
 
 
 
Son varios los métodos para fijación de precios a continuación abordares los más 
representativos como: 
 
 METODO DE FIJACIÓN DE PRECIOS BASADOS EN EL COSTE 
 METODO DE FIJACIÓN DE PRECIOS BASADOS EN LA DEMANDA 
 METODO DE FIJACIÓN DE PRECIOS BASADOS EN LA COMPETENCIA 
 
 
METODOS DE FIJACIÓN DE PRECIOS BASADOS EN EL COSTE 
 
 
Incremento sobre el coste total 
Se le añade un porcentaje de beneficio al coste total. Este es un sistema aplicado 
principalmente por los intermediarios. 
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Incrementos no referidos al coste 
 
Pero relacionados directamente con él, encaminados a lograr un objetivo concreto, como 
puede ser la obtención de: 
 
 Una determinada rentabilidad sobre el capital invertido 
 Una determinada rentabilidad sobre la cifra de ventas 
 Un determinado margen bruto, etc. 
 
 
METODO DE FIJACIÓN DE PRECIOS BASADOS EN LA DEMANDA 
 
Cuando la demanda de un producto es elevada su precio tiende a subir, mientras que en 
situaciones de recesión tiende a la baja; y todo ello sucede aunque los costes no varíen. 
En el caso de subir nuestro precio disminuirán nuestras ventas y viceversa (Véase figura 
# 7). 
 
 
Figura 7. Demanda & Precios 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como todas las generalizaciones económicas existen múltiples excepciones a estas 
teorías: productos de lujo que suben sus ventas cuando  suben  sus  precios,  ventas  
estables  aunque  se  suban  los precios en situaciones monopolísticas, etc.  Los métodos 
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de fijación de precios basados en la demanda tratan de adaptar los precios a la demanda 
existente; los más comunes son: 
 
 
Discriminación de  precios: Consiste  en  vender  un  mismo producto a distintos 
precios, dependientes del lugar, del cliente o de la época del año de que se trate. 
 
 
Experimentación: Consiste  en  probar  durante  un  período  de tiempo,  varios precios 
para un mismo producto, con el fin de determinar la repercusión de los mismos en la 
demanda, y fijar el más conveniente para los objetivos de la empresa. 
 
 
Intuición:   Consiste  en  fijar  los  precios  basándose  en  la presunción de los efectos 
que los mismo vayan a tener sobre la demanda. 
  
 
METODO DE FIJACIÓN DE PRECIOS BASADOS EN LA COMPETENCIA 
 
Consiste en fijar un precio que guarde una determinada relación con los precios de los 
competidores. Estos precios en función de nuestra posición en el mercado se fijarán por 
encima, igual o por debajo de la competencia. 
 
 
Estrategias de precios 
 
 Precios de penetración: Se establecen inicialmente precios bajos, para  penetrar  
en   un   mercado   cerrado   y   dominado   por  la competencia. 
 
 Precios máximos: Se fijan inicialmente precios altos, buscando el prestigio y 
sacrificando unas mayores ventas por tener más margen de beneficios. Después   
habrá   que   bajar   precios y puede tener inconvenientes. Cuando esta estrategia 
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está hecha premeditadamente   para   dar   prestigio   al   producto   y   luego 
generalizarlo recibe el nombre de “estrategia de desnatado”. 
 
 Precios de lanzamiento: Se lanza un producto al mercado con un precio 
transitorio, con carácter de oferta promocional, dejándose sin definir claramente 
cuál va a ser su precio definitivo. Constituye una política de manos libres para la 
empresa, ya que la subida posterior no se considerará como tal, sino como la 
desaparición de aquel precio coyuntural. 
 
 
 
TIPO DE CANAL  DESDE EL FABRICANTE AL CLIENTE 
 
Aplicaciones de este canal:  
 
 Fabricantes que venden maquinaria, componentes o materiales a otras industrias. 
 Productos  domésticos  duraderos  y  de  alto  costo,  vendidos mediante agentes 
del fabricante. 
 Pedidos  por  correo,  fruto  de  la  difusión  de catálogos  o  de  la inserción de 
anuncios en periódicos o revistas especializadas. 
 Máquinas expendedoras. 
 Empresas de servicios, como las de seguros o los Bancos. 
 
 
TIPO DE CANAL  DEL FABRICANTE DISTRIBUIDOR Y CLIENTE 
 
Aplicaciones de este canal: 
 
El  empleo  de  este  canal  se  suele  limitar  a  ciertos  materiales comerciales o 
industriales para los que ya existe una red de distribuidores. 
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Con  frecuencia  se  utiliza  en  combinación  directa  a  grandes usuarios a los que se les 
vende directamente.  La  función  del  distribuidor  es  hacer  grandes  pedidos  para 
rentabilizar el empleo de almacenes locales. 
 
 
TIPO DE CANAL DESDE EL FABRICANTE  MINORISTA Y CLIENTE 
 
Aplicaciones de este canal: 
 
Se emplea habitualmente en el mercado de bienes de consumo, sólo o en conjunción con 
un canal largo, siempre que el valor medio de los pedidos de los minoristas sea lo 
suficientemente grande como para que este canal resulte rentable.  Donde sea práctica 
corriente utilizar canales largos, vendiendo a los mayoristas, convendrá considerar la 
posibilidad de vender directamente a los minoristas más importantes. 
 
 
Cuando utilizándose este canal, el valor medio de los pedidos de los minoristas, sea bajo, 
habrá que estudiar la conveniencia de abandonarlo total o parcialmente, empleando 
mayoristas para distribuir, al menos, a los minoristas más pequeños. 
 
 
TIPO DE CANAL DESDE EL FABRICANTE MAYORISTA MINORISTA Y CLIENTE 
 
Las aplicaciones de este canal son: 
 
Es  el  canal  más  frecuente  para  artículos  de  consumo  no perecederos en el que el 
vendedor no tiene gran influencia en la venta. Cuando  es  la  única  forma  de  abarcar  
todos  o  suficientes minoristas.  Disminuye este canal porque la distribución a grandes 
superficies y almacenes se hace directamente. 
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LA PROMOCIÓN 
 
Se entiende como el conjunto de acciones de tipo comercial que tienen como fin 
fundamental el incremento de las ventas a corto plazo. Para la empresa sus objetivos 
serán: 
 
 Liquidar un elevado stock de productos 
 Conseguir una mayor liquidez a corto plazo 
 Cerrar el paso a la competencia 
 Aumentar la rentabilidad del equipo de producción 
 Motivar al equipo de ventas 
 
 
Para los distribuidores estos buscarán: 
 
 Extender la distribución del producto 
 Influir en sus niveles de stocks 
 Acelerar la rotación de los stocks 
 Mejorar la exhibición en el punto de venta 
 Cuidar la imagen de marca y empresa ante los distribuidores 
 
 
Para el mercado su interés será: 
 
 Influir en los consumidores 
 Hacer probar el producto 
 Fomentar el hábito de su consumo 
 Aumentar la frecuencia del consumo 
 Sugerir nuevos usos o empleos del producto 
 Incrementar la cuota de penetración en el mercado 
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ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING 
 
 Análisis de la situación del mercado 
 Análisis D.A.F.O. 
 Análisis  de  los  puntos  1  y  2  desde  el  punto  de  vista  de organización 
comercial 
 Fijación de objetivos 
 Estrategias a seguir utilizando las 4 P´s del marketing mix 
 Programa de acciones 
 Presupuestos 
 Sistemas de evaluación y control 
 
 
 ANÁLISIS SITUACIÓN 
 
Un plan de marketing parte de un análisis de la situación tanto externa como interna. 
 
 
ANÁLISIS EXTERNO 
 
 Análisis del entorno: legislación, política, etc. 
 Análisis del sector: evolución, sustitutivos, amenazas, etc. 
 Análisis del mercado: clientes, movimientos sociológicos, etc. 
 
 
“La empresa tiene que estar al día en las fuerzas claves del macro entorno 
(demográficas/económicas, tecnológicas, políticas/legales y socio/culturales) que afectan 
a su negocio. Debe identificar quienes son los actores más significativos del micro entorno 
(cliente, competidores, canales de distribución, suministradores) que afectan a su 
capacidad de conseguir beneficios en el mercado. La empresa tiene que resaltar estos 
factores del entorno y establecer un sistema de inteligencia de marketing que valore las 
tendencias y la importancia de sus desarrollos. Luego para cada tendencia o desarrollo, el 
especialista de marketing deberá identificar las amenazas y oportunidades que implican.  
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Uno de los principales objetivos de estar al día en la valoración del entorno es descubrir 
nuevas oportunidades” (Kotler, 2000)3 
 
 
ANÁLISIS INTERNO 
 
Un supuesto es percibir oportunidades atractivas en el entorno y otro tener las 
competencias necesarias para conseguir el éxito en relación condichas oportunidades. 
Cada área de negocio tiene que elaborar periódicamente sus puntos fuertes y débiles, el 
director debe analizar las competencias de la empresa en las siguientes áreas: 
 
 
 Análisis de producción 
 Análisis de marketing 
 Análisis financiero 
 Análisis de organización 
 
 
La empresa no tiene que corregir todas sus debilidades, ni tampoco vanagloriarse de 
todas sus fortalezas. La pregunta clave consiste en saber si la empresa debe limitarse a 
aprovechar aquellas oportunidades para las que tienen las fortalezas necesarias, o si 
debe buscar mejores oportunidades, aunque tenga que adquirir o desarrollar 
determinados puntos fuertes.4 
 
 
ANÁLISIS D.A.F.O. 
  
El análisis D.A.F.O. se divide en dos áreas: 
 
♦  Interna 
♦  Externa 
                                                          
3
 KOTLER. Philip. Dirección de Marketing.7 Edición. Plentice Hall ,2000 pag. 153 
4
 KOTLER. Philip. Dirección de Marketing.7 Edición. Plentice Hall ,2000 pag. 87 
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La  interna: analiza  Debilidades  y  Fortalezas,  y  quiere  identificar, dentro de la empresa 
y por áreas, cuáles son nuestros puntos fuertes y débiles 
 
 
Área Marketing 
Área Dirección 
Área Comercial 
Área Financiera 
Área de Producción 
 
 
La  externa  trata  de  identificar  qué  Oportunidades  nos  dará  el mercado y qué 
Amenazas. Con el desarrollo de este análisis se persigue clarificar la situación de nuestra 
empresa en el entorno competitivo para saber en qué pilares nos debemos apoyar para 
aprovechar mejor nuestras fortalezas, evitar o superar las debilidades. Y a nivel externo 
cómo se pueden evitar o suavizar esas amenazas así como aprovechar al máximo las 
oportunidades. 
 
 
ETAPA DE ANÁLISIS  DE  LOS  PUNTOS  1  Y  2  DESDE  EL  PUNTO  DE VISTA DE 
ORGANIZACIÓN COMERCIAL 
 
Ahora debemos saber lo que supondrá para nuestra organización comercial   éste   
análisis.   Debemos   tener   en   cuenta   que   el departamento que está en contacto 
constante con nuestro objetivo, los clientes, es el departamento comercial, y pocas veces 
se le da la suficiente maniobrabilidad en estos asuntos. 
 
 
El departamento comercial debe revisar o aportar al análisis que hemos  hecho  su  visión  
desde  el  cliente  y  el  mercado  así  como corregir o refinar las decisiones que queremos 
adoptar de marketing pues luego este departamento las “sufrirá” más tarde.  En resumen 
debe bañar de realidad el plan de marketing. 
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ETAPA DEFINICIÓN DE OBJETIVO 
  
OBJETIVO: Resultado determinado, cuantificado, ubicado en el tiempo y lugar, realista y 
consistente, y que se prevé alcanzar por medio de la implantación de un plan de 
negocios. 
 
 
Una vez definido el respectivo análisis situacional y análisis DOFA  se prosigue a 
desarrollar los objetivos generales y específicos para el periodo considerado, la mayoría 
de estos persiguen un conjunto de objetivos como rentabilidad, crecimiento de ventas, 
mejora de la cuota de mercado, disminución de riesgos, innovación imagen, etc. 
 
 
La empresa define los objetivos y los gestiona, para que este sistema funcione, los 
distintos objetivos deben cumplir  con cuatro criterios: 
 
1. La empresa debe ordenar los objetivos jerárquicamente, de los más a los menos 
importantes. 
2. En la medida de lo posible, los objetivos deben formularse cuantitativamente. 
3. Se deben escoger objetivos reales y factibles, los cuales deben de provenir de un 
análisis de oportunidad y puntos fuertes, no de una simple expresión de deseos. 
4. Los objetivos deben ser consistentes. No es posible maximizar simultáneamente 
ventas y beneficios. 
 
 
Es importante tener en cuenta que es necesario escoger entre beneficios a corto plazo y 
crecimiento a largo plazo, fuertes penetración de los mercados existentes o desarrollo de 
nuevos mercados, objetivos de beneficios frente a otros objetivos, y elevado crecimiento 
frente a riesgo reducido. Cada elección implica una elección estratégica de marketing 
distinta. 
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TIPOS DE OBJETIVOS A DETERMINAR EN EL PLAN DE MARKETING 
 
 
 OBJETIVOS DE VENTAS 
 OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO 
 OBJETIVOS DE RENTABILIDAD O MARGEN 
 
 
SELECCIÓN DE ESTRATEGIAS 
 
Cuando marcamos un destino (objetivo), debemos marcar por dónde y cómo iremos. Este 
camino es la estrategia; acciones a aplicar para llegar al destino u objetivos planteados. 
Aquí podemos ver diferentes decisiones estratégicas de una empresa: 
 
 ESTRATEGIA DE LIDER 
 ESTRATEGIA DE RETADOR DE UN LIDER 
 ESTRATEGIA DE SEGUIDOR DE UN LIDER 
 ESTRATEGIA DE ESPECIALIZACIÓN 
 
 
Según Porter las ha condensado en tres tipos genéricos, que proporcionan un buen punto 
de partida para el pensamiento estratégico. 
 
 
Liderazgo en costes: donde la empresa se esfuerza para alcanzar los costes más bajos 
de producción y distribución, de forma que pueda poner precios más bajos que su 
competencia y conseguir una alta cuota de mercado. La empresa que siga esta estrategia 
debe ser buena en ingeniería, ventas, producción y distribución física, requiriendo menos 
capital de marketing. 
 
 
Diferenciación: aquí la empresa se concentra en alcanzar rendimientos superiores en 
relación con alguna importante ventaja valorada por el mercado en su conjunto; puede 
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luchar por ser líder en calidad, en diseño, en tecnología, etc., es poco posible ser líder en 
todo. La empresa se centra en aquellos puntos fuertes que le darán una ventaja 
competitiva en relación con un beneficio concreto. 
 
 
Foco: aquí la empresa se centra en uno o más segmentos concretos del mercado en 
lugar de atender a la totalidad del mismo. La empresa se centra en conocer las 
necesidades de estos segmentos y busca ser líder en costo o en alguna forma de 
diferenciación dentro del segmento.  
 
 
Según Porter, las empresas que siguen la misma estrategia en relación con un mercado o 
un segmento concreto constituyen un grupo estratégico. Aquella empresa que mejor 
desarrolle mejor la estrategia será la que consiga más beneficios. Así la empresa que 
tenga menores costes ente aquellas que siguen la estrategia de costes bajos será la que 
obtenga mejores rendimiento. Porter sugiere que las empresas que no sigan una clara  
estrategia o estén en medio de todos los cambios serán las que obtengan peor 
rentabilidad.5 
 
 
REALIZACIÓN DE PROGRAMAS Y PRESUPUESTOS  
 
Una vez que la empresa ha desarrollado las estrategias para alcanzar sus objetivos, debe 
definir sus programas para llevarlos a cabo. Si el negocio decido ser líder en tecnología 
debe desarrollar programas que fortalezcan el departamento de I+D, información sobre 
las nuevas tecnologías que puedan afectar al negocio, productos de tecnología de punta, 
formar a los vendedores para que comprendan los productos y eduquen a los clientes, y 
desarrollar programas de publicidad que comuniquen su posición como líder tecnológico. 
Los programas a desarrollar están formados por el conjunto de actividades  que  deben  
ponerse  en  marcha  para  conseguir  los objetivos planteados. 
 
                                                          
5
 KOTLER. Philip. Dirección de Marketing.7 Edición. Plentice Hall ,2000 pág. 90 
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 Imputación de objetivos y medidas para el próximo año 
 Cuantificación de los objetivos 
 Tiempo previsto para su realización 
 Valoración de su impacto financiero 
 
 
PRESUPUESTOS 
 
Una vez elaborado el borrador de los programas de marketing, los miembros del 
departamento deben realizar una estimación de costes, planteándose diversas preguntas: 
 
 
 ¿Es rentable participar en determinada feria? 
 ¿Será rentable un determinado programa de ventas? 
 ¿Vale la pena contratar a otros vendedores? 
 ¿La contabilidad de costes por actividades debe aplicarse a cada programa de 
marketing para determinar si es probable que produzca los resultados necesarios 
para justificar los costes? 
 
 
Tres pautas para desarrollar los presupuestos 
 
1. Imputación de los objetivos y medidas para los próximos años. 
2. Cuantificación de los objetivos e inclusión del tiempo previsto para su consecución. 
3. Valoración  del  impacto  financiero  de  los  planes  de  acción planteados. 
 
 
En  resumen,  los  presupuestos  resultan  de  pasar  a  números  el  programa de acción 
del plan de marketing. 
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EL CONTROL DEL PLAN 
 
A medida que se van tomando decisiones, la empresa necesita controlar los resultados y 
los desarrollos que sucedan en el entorno: interno y externo. Algunos entornos se 
mantienen relativamente estables de un año a otro. Otros evolucionan lentamente de 
forma bastante predecible. Algunos otros cambian rápidamente de forma impredecibles y 
significativamente. No obstante, la empresa puede contar con que el mercado cambiará, y 
entonces tendrá que hacer los ajustes apropiados en una o más fases del proceso de 
planificación si requiere alcanzar sus objetivos.  
 
 
El plan debe ser controlable y flexible; a través suyo controlaremos el desarrollo de la 
empresa en el periodo de tiempo prestablecido.  Los puntos sobre los que el plan de 
control debe estar asentado son: 
 
 
1. Mejoras sobre el sistema de información y medida existente. 
2. Nuevas medidas a adoptar gracias a lo aportado por el sistema de información. 
3. Creación de un plan de emergencia o de gestión de crisis. 
 
 
Este sistema de control e información tiene diferentes utilidades, aparte de para saber si 
el plan va funcionando correctamente o no, para poder tomar medidas correctoras en el 
futuro y para aprender de las decisiones tomadas en el pasado. 
 
 
En caso de que el plan principal no funcione o las circunstancias cambien tanto que sea 
imposible mantenerlo tiene que haber un plan de marketing de contingencia o de 
emergencia para ser aplicado. 
 
 
El objetivo del área de marketing es de aportar una visión global del marketing desde una 
visión moderna de las nuevas tendencias. El apartado ha pretendido ser muy visual y 
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como tal para terminar esta sección incluyo un gráfico clarificador;  de lo que debe ser el 
esquema general y mental de la planificación de marketing. Gráfico recogido del libro 
“Curso de Dirección Estratégica Comercial” del siempre clarividente Francisco J. Manso 
(Véase Figura  #8) 
 
 
Figura 8. Dirección Estratégica Comercial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.9.  MARCO CONCEPTUAL 
 
Iniciemos definiendo el Mercadeo: “es la dirección y administración de un negocio basado 
en el reconocimiento y la convicción fundamental de que el éxito o fracaso de una 
empresa depende de sus clientes, más que sus recursos internos” (Franky, 2007). 
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Según la Guía Práctica para realizar un Plan de Mercadeo aporte FONADE,  Una 
estrategia, involucra una serie activa de pasos que posibiliten el cumplimiento de los 
objetivos, una forma de plantearlas es buscando convertir amenazas en oportunidades o 
cubrir debilidades con fortalezas6. 
 
 
Para la American Marketing Association representa a los profesionales del marketing. Si 
se combinan las definiciones de 2004 y 2007 dadas por ésta, marketing es la actividad 
que crea, comunica, ofrece e intercambia ofertas que benefician a la organización, los 
grupos de interés de ésta (cliente, proveedores, accionistas, comunidad y gobierno) y la 
sociedad en general7. 
 
 
Según Kotler defina marketing como el proceso social y de gestión a través del cual los 
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e 
intercambiando productos con valor por otros. 
 
 
Un plan de marketing es como un mapa de las actividades de marketing de una 
organización en un periodo futuro especificado (Kerin Hartley, 2009, 2003)8 
 
 
“Para Kotler el proceso de markeing comprende el análisis de las oportunidades de 
marketing, búsqueda y selección de público objetivo, diseño de estrategias, planificación 
de programas, organización gestión y control del esfuerzo de marketing”9. 
 
 
Para Kotler “el enfoque marketing sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de las 
organizaciones consiste en identificar las necesidades y deseos del público objetivo y en 
                                                          
6
 Guía Práctica para realizar un Plan de Mercadeo aporte FONADE 
7
 Kerin Hartley Rudelius, Marketing, Mc Graw Hill, Pág.  6 
8
 Kerin Hartley Rudelius, Marketing, Mc Graw Hill, Pág. 54 
9
 KOTLER. Philip. Dirección de Marketing.7 Edición. Plentice Hall ,2000  Pág. 95 
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ser más efectivos que los competidores a la hora de crear y ofrecer valor a sus mercados 
objetivos”  (Kotler, 2000)10 
 
 
La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza la dirección de la empresa, que 
debe perseguir que su organización funcione de manera eficiente, y la mejor manera de 
que esto ocurra es que no existan conflictos en la misma.  Es por esto que la cúpula de la 
empresa deberá planificar su estrategia en función de los objetivos que persiga, para lo 
que debe definir claramente lo que quiere conseguir, la forma de conseguir los objetivos 
fijados y un posterior sistema de control. Es lo que se denomina Formulación e 
Implantación de la estrategia, los cuales no se quedan sólo en el estudio previo sino que 
en la práctica se desarrollan al mismo tiempo  
 
 
Definiciones formales del concepto de estrategia:  
  
La estrategia es el patrón de objetivos, propósitos o metas y de las principales políticas y 
planes para alcanzarlos, planteados de tal manera que definen en qué negocio está o va 
a estar la compañía y la clase de compañía que es o que va a ser.   
  
 
La estrategia empresarial, en una palabra, es ventaja competitiva. El único propósito de la 
planificación estratégica es permitir que la empresa obtenga, tan eficientemente como sea 
posible, una ventaja sostenible sobre sus competidores. La estrategia corporativa supone, 
así, un intento de alterar las fortalezas relativas de la compañía para distanciarse de sus 
competidores de la manera más eficiente.   
 
 
La planificación estratégica orientada al mercado es el proceso de desarrollo y 
mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compañía y las 
cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la planificación estratégica consiste 
                                                          
10
 KOTLER. Philip. Dirección de Marketing.7 Edición. Plentice Hall ,2000 pág. 21 
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en modelar y restructurar las áreas de negocio y producto de la compañía, de forma que 
den beneficios y crecimiento satisfactorios 
 
 
Según Kotler un Análisis DOFA es la valoración global de las fuerzas, debilidades, 
oportunidades y amenazas, Las debilidades pueden clasificarse en relación con su 
atractivo y probabilidad de éxito para la empresa y una amenaza del entorno es un 
desafío planteado por una tendencia o acontecimiento desfavorable que llevará, si no se 
emprende una acción de marketing defensiva, al empeoramiento de las ventas o los 
beneficios11   
 
 
El precio según Kottler Armstrong (1998, pág 312) lo define como “La cantidad de dinero 
que se cobra por un producto o un servicio o la suma de todos los valores que 
intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producto o el servicio 
utilizados”.  
 
 
Plaza o Distribución según Kottler Armstrong (1998, pág.  50) la conciben como “las 
actividades implementadas por la compañía para poner el producto a disposición de los 
consumidores meta”.  
 
 
La Promoción según Kottler Armstrong (1998, pág. 100) “son las diferentes actividades 
que la empresa realiza para comunicar las excelencias de sus productos y persuadir a los 
clientes objetivos para su adquisición”. 
 
 
                                                          
11
 KOTLER. Philip. Dirección de Marketing.7 Edición. Plentice Hall ,2000.  pág. 486 
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Según Kerin hartley Los descuentos son reducciones al precio de lista que el vendedor 
otorga al comprador como recompensa por alguna actividad del comprador que es 
favorable para el vendedor12. 
 
 
Para Kevin Hartley un producto es un artículo, servicio o idea que consiste en un conjunto 
de atributos tangibles o intangibles que satisface a los consumidores y es recibido a 
cambio de dinero u otra unidad de valor. Entre sus atributos tangibles tiene características 
físicas como el color o la dulzura, y algunos de sus rasgos intangibles son volverse más 
rico más sano13.  
 
 
Para Scholl Guiltinan (1991, pág. 245) “la demanda de mercado es la satisfacción o 
utilidad que proporciona un producto ofrecido, donde los consumidores juegan un papel 
importante en la adquisición o sustracción adicional de los bienes o unidades 
demandadas, teniendo en cuenta el precio y la calidad”. 
 
 
 De acuerdo con Patrick J. Below, George L. Morrisey y Betty L. Acomb (BELOW, Patrick 
J., MORRISEY George L., ACOMB Betty L. The Executive Guide to Strategic Planning 
Jossey-Bass Inc., Publishers, USA 1987), la Misión describe el concepto y la naturaleza 
de una organización. Es su razón de ser. Establece lo que se planea hacer, cuál es el 
mercado o sector al que va dirigido, así como las premisas filosóficas primordiales. 
 
 
Leonard D. Goodstein, Timothy M. Nolan y J. William Pfeiffer (GOODSTEIN Leonard D., 
NOLAN Timothy M., PFEIFFER J. William, Planeación Estratégica Aplicada”, Edit. Mc 
graw Hill, Colombia, 1999.), definen a la Misión como un enunciado breve y claro de las 
razones que justifican la existencia, propósitos o funciones que la organización desea 
satisfacer, su base de usuarios o consumidores y los métodos fundamentales para 
cumplir con este propósito. 
                                                          
12
 Kerin Hartley Rudelius, Marketing, Mc Graw Hill, pág. 370 
13
 Kerin Hartley Rudelius, Marketing, Mc Graw Hill, pág. 254 
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Para Kotler el nivel de satisfacción de una persona es el resultado de comparar su 
percepción de los beneficios de un producto en relación con las expectativas de 
beneficios a recibir del mismo. Así pues, el nivel de satisfacción es una función de la 
dirección entre el valor percibido y las expectativas. Se pueden considerar tres niveles de 
satisfacción. Si la percepción se encuentra por debajo de las expectativas, el cliente 
estará insatisfecho. Si la percepción es igual con las expectativas, el cliente estará 
satisfecho. Si la percepción supera las expectativas, el cliente estará muy satisfecho, 
encantado o deleitado.14 
 
 
Para Philip Kloter Tendencia es una dirección o secuencia de acontecimientos que se 
producen en un determinado momento con cierta duración.15 
 
 
Para Ries y Jack Trout definen posicionamiento como un ejercicio creativo que se lleva a 
cabo con un producto. El posicionamiento comienza con un producto: una mercancía, un 
servicio, una empresa, una institución, o incluso una persona; pero posicionamiento no es 
lo que se realiza con un producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de 
las personas. Es decir, se posiciona el producto en la mente de las personas. 
 
    
Una táctica es, en término generales, un método empleado con el fin de tener un objetivo. 
Originalmente, en el ámbito milicia se entiende como táctica a una acción o método 
empleado para lograr enfrentarse al enemigo con éxito en batalla 
 
 
La calidad es una herramienta básica para una propiedad inherente de cualquier cosa que 
permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma especie. La palabra 
calidad tiene múltiples significados. De forma básica, se refiere al conjunto de 
propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer 
necesidades implícitas o explícitas. Por otro lado, la calidad de un producto o servicio es 
                                                          
14
KOTLER. Philip. Dirección de Marketing.7 Edición. Plentice Hall ,2000 pág. 40 
15
KOTLER. Philip. Dirección de Marketing.7 Edición. Plentice Hall ,2000 pág. 153 
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la percepción que el cliente tiene del mismo, es una fijación mental del consumidor que 
asume conformidad con dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para 
satisfacer sus necesidades16 
 
 
La moda (del francés, mode y éste del latín, modus, modo o medida) indica en su 
significado más amplio una elección o, mejor dicho, un mecanismo regulador de 
elecciones, realizadas en función de criterios subjetivos asociados al gusto colectivo.La 
moda son aquellas tendencias repetitivas, ya sea de ropa, accesorios, estilos de vida y 
maneras de comportarse, que marcan o modifican la conducta de las personas. La moda 
en términos de ropa, se define como aquellas tendencias y géneros en masa que la gente 
adopta o deja de usar. La moda se refiere a las costumbres que marcan alguna época o 
lugar específicos, en especial aquellas relacionadas con el vestir o adornar17. 
 
 
El diseño se define como el proceso previo de configuración mental, "pre-figuración", en la 
búsqueda de una solución en cualquier campo. Utilizado habitualmente en el contexto de 
la industria, ingeniería, arquitectura, comunicación y otras disciplinas creativas18. 
  
 
Etimológicamente la palabra Diseño se deriva del término italiano disegno dibujo, 
designio, signare, signado "lo por venir", el porvenir visión representada gráficamente del 
futuro, lo hecho es la obra, lo por hacer es el proyecto, el acto de diseñar como 
prefiguración es el proceso previo en la búsqueda de una solución o conjunto de las 
mismas. 
 
 
Innovación significa literalmente "novedad" o "renovación". La palabra proviene del latín 
innovare. En el uso coloquial y general, el concepto se utiliza de manera inespecífica en el 
sentido de nuevas ideas e inventos y su implementación económica. En el sentido 
                                                          
16
 www.wikipedia.org 
17
 www.wikipedia.org 
18
 www.wikipedia.org 
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estricto, en cambio, se dice que de las ideas solo pueden resultar innovaciones luego de 
que ellas se implementan como nuevos productos, servicios o procedimientos y que 
realmente encuentran una aplicación exitosa imponiéndose en el mercado, a través de la 
difusión. 
 
 
En economía, Joseph Schumpeter fue quien introdujo este concepto en su «teoría de las 
innovaciones», en la que lo define como el establecimiento de una nueva función de 
producción. La economía y la sociedad cambian cuando los factores de producción se 
combinan de una manera novedosa. Sugiere que invenciones e innovaciones son la clave 
del crecimiento económico y quienes implementan ese cambio de manera práctica son los 
emprendedores. 
 
 
El significado original de vanguardia hace referencia a la parte de una fuerza armada que 
va delante del cuerpo principal. La vanguardia está formada por las primeras líneas de la 
formación de combate. El concepto puede hacerse extensivo para nombrar a la avanzada 
de un movimiento artístico, político o ideológico. En este sentido, la vanguardia es algo 
novedoso que escapa de la tendencia dominante y que podría sentar las bases del 
desarrollo futuro. La vanguardia supone una renovación de formas y contenidos 
 
 
Una etnia (del griego clásico έθνος (ethnos), "pueblo" o "nación") es un conjunto de 
personas que comparten rasgos culturales, lengua, religión, celebración de ciertas 
festividades, música, vestimenta, tipo de alimentación, una historia, y comúnmente un 
territorio. Dichas comunidades comúnmente reclaman para sí una estructura social, 
política y un territorio. 
 
 
Cultura Wayuu: Los Wayuu o guajiros (del arahuaco guajiro, señor, hombre poderoso)  
son aborígenes de la península de la Guajira, sobre el mar Caribe, que habita territorios 
de Colombia y Venezuela, sin tener en cuenta las fronteras entre estos dos países 
sudamericanos. 
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La marroquinería es la industria que se dedica a trabajar el cuero en sus diferentes 
formas. Las tiendas de marroquinería fabrican una gran gama de productos en cuero, 
como botas, billeteras, mochilas y cinturones, entre otras cosas. Las tiendas de 
marroquinería además ofrecen diferentes tipos de vestimentas hechas de cuero, como 
camperas y chalecos19. 
 
 
La tejeduría es el conjunto de acciones cuya finalidad es obtener telas a partir de hilos 
naturales o sintéticos. El proceso de la tejeduría puede ser de dos tipos: artesanal e 
industrial. 
 
 
Artesanía se refiere tanto al trabajo del artesano (normalmente realizado de forma manual 
por una persona sin el auxilio de maquinaria o automatizaciones), como al objeto o 
producto obtenido en el que cada pieza es distinta a las demás. La artesanía como 
actividad material se suele diferenciar del trabajo en serie o industrial. 
 
 
Con el objeto de definir a la artesanía y distinguirla de la industria, Eutimio Tovar 
Rodríguez en (la artesanía su importancia económica y social) ha propuesto como 
definición de artesanía toda técnica manual creativa, para producir individualmente, 
bienes y servicios" y por lo tanto ha definido industria como "toda técnica mecánica 
aplicada, para producir socialmente, bienes y servicios20. 
 
 
1.10. ASPECTOS METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN    
 
El tipo de estudio que se empleó para el desarrollo de esta investigación fue Descriptivo 
Exploratorio definiéndose como un tipo de investigación cualitativa donde se describen a 
                                                          
19
 www.mexicotop.com 
20
 www.wikipedia.org 
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través de la observación las actividades relacionadas con la recolección de información 
pertinente al estudio del entorno y los diferentes ambientes externos para nuestro 
producto como es la competencia, la demanda, tendencias del mercado, aspectos 
socioculturales, geográficos, económicos y análisis del sector artesanal en Colombia. 
 
 
1.11. MÉTODO DE LA INVESTIGACIÓN  
 
Método de Investigación a utilizar Deductiva ya que se requiere la aplicación de 
conocimiento en aérea de mercadeo para la debida recolección de datos generales, que 
conducirán a la conclusión en la viabilidad del Plan de Mercadeo, para una idea de 
negocio considerada como oportunidad económica en el mercado. Se realizó un estudio 
general para obtener a una solución en particular. Por el tipo de investigación pertinente 
para es tema de estudio se tendrán en cuenta el método analítico-sintético donde 
estudiaremos los hechos a partir del análisis situacional, análisis neutral y análisis 
organizacional con el interés partículas de integrar estas partes en una matriz DOFA y la 
elaboración de un Plan de Mercadeo logrando así un conocimiento amplio de este tipo de 
negocio y su viabilidad. 
 
 
1.12. POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
1.12.1. POBLACIÓN   
 
Para nuestra investigación hemos seleccionado como UNIVERSO DE ESTUDIO la 
población del municipio de Riohacha ya que será la ciudad donde iniciaremos nuestras 
primeras actividades comerciales; por ser capital del departamento de la Guajira, y lugar 
donde se encuentra la mayor concentración poblacional del departamento y los 
principales órganos gubernamentales que rigen al departamento, y paso obligatorio de 
turistas.  Con el objetivo de conocer a profundidad la actitud de los posibles compradores 
frente a nuestro producto y su intención de compra,  hemos definido como POBLACIÓN 
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DE OBJETO DE ESTUDIO todas las personas mayores de 20 años hombres y mujeres 
habitantes, visitantes locales y turistas en la ciudad de Riohacha de estrato 
socioeconómico medio y medio alto. 
 
 
1.12.2. MUESTRA 
 
Para obtener una muestra lo suficientemente considerable que nos arroje mayor 
información pertinente a la investigación hemos definido como MARCO MUESTRAL las 
personas mayores de 20 años habitantes, visitantes y turistas de estrato socioeconómico 
medio y medio alto, que transitan la zona  turística de playas , el Centro Histórico  y  zona 
comercial de la ciudad de Riohacha comprendida desde la calle 1 denominada como calle 
la primera hasta la calle 12 sector correspondiente al barrio denominado Centro del 
municipio de Riohacha. 
 
 
Como PROCEDIMIENTO MUESTRAL hemos seleccionado el muestreo aleatorio simple 
donde tomaremos aleatoriamente de nuestro marco muestral según el perfil definido de 
estudio para nuestra investigación, las personas a entrevistas para nuestro estudio. Las 
entrevistas personales se llevarán a cabo del 21 al 28 de Noviembre del 2014, mediante 
un contacto directo con el entrevistado según perfil de estudio, se realizarán 120 
entrevistas a personas que transitaban la zona turística de la ciudad de Riohacha y barrió 
centro desde la calle primera hasta la calle 12. 
 
 
Perfil de Estudio: Hombres y mujeres entre los siguientes rangos de edad de 20 y 35 
años, 36 hasta 45 y  46 hasta 65 años personas que transitan la zona centro en la ciudad 
de Riohacha con nivel socioeconómico medio y medio alto. Se utilizaron como criterios: si 
es habitante, visitante o turista en la ciudad de Riohacha. 
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1.13. MECANISMOS DE OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN 
 
1.13.1 TÉCNICAS  
 
Para el desarrollo de esta investigación se requirió del uso de técnicas como: 
 
1. La Observación para identificar los actuales procesos de producción y comerciales   
utilizados por la competencia junto a concepto culturales de la región.  
 
 
2. Las entrevistas desestructuradas donde nuestro sujeto de estudio responderá 
libremente, a medida que el entrevistador sondeara y explorar tópicos que van 
surgiendo. Este tipo de entrevistas se aplicara a comerciantes, distribuidores y 
proveedores. 
 
 
3. Entrevistas personales: estas se realizar a través de cuestionarios escritos con 
preguntas cerradas y abiertas acerca de ideas, percepciones y pensamientos 
aplicadas a personas consideradas como posibles compradores con el objetivo de 
definir su intención de compra.  
 
 
1.13.2. INSTRUMENTOS  
 
El cuestionario el cual consiste en un conjunto de preguntas que se presenta a los 
entrevistados para obtener su respuesta; para la preparación de este cuestionario se 
empleó preguntas cerras como abiertas para ser cuidadosamente aplicada a la muestra 
seleccionada de estudio. 
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1.13.3. FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
Se utilizaron dos tipos de fuentes en la obtención de la información requerida en la 
elaboración del proyecto como fueron: 
 
 
 FUENTES PRIMARIAS 
 
Estas corresponden a las observaciones directas realizadas en lugares específicos de 
estudio y las respectivas entrevistas realzadas a personas que directamente se involucran 
con la actividad comercial  
 
 Entrevistas realizadas a Habitantes del Municipio de Riohacha  La Guajira 
 Entrevistas realizadas a Visitantes y Turistas al Municipio de Riohacha de 
Riohacha 
 Entrevistas realizada a Tejedoras del Municipio de la Guajira 
 Entrevistas realizada a Proveedores de materia prima en tejido de artesanías 
Wayuu  
 Entrevistas realizada a Comerciantes de artesanías Wayuu 
 Observaciones realizadas en zonas comerciales de artículos artesanales en tejido 
Wayuu 
 
 
 FUENTES SECUNDARIAS 
 
Se obtuvo por medios de escritos y documentos publicando en Paginas en web, como 
también textos, libros, revistas, los cuales aportaron información de interés para el 
desarrollo de la investigación.  
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CAPITULO II 
 
 
2. PLAN DE MERCADEO 
 
 
2.1. RESUMEN EJECUTIVO  
 
La meta del siguiente Plan de Mercadeo es el posicionamiento de la marca Moda 
ATULAA. Empresa manufacturera de productos con la fusión de la marroquinería y la 
actividad artesanal en tejido inspirados en la cultura Wayuu. Dichos diseños serán 
plasmados en productos de uso cotidiano como bolsos, mochilas, accesorios  y calzado 
según las tendencias de moda y vanguardia del momento. Se considera este proyecto 
como una oportunidad de negocio en el mercado nacional e internación, al identificar un 
potencial en la habilidad creativa de las mujeres Wayuu denominadas artesanas 
tejedoras, grupo definido como un gran capital humano donde se observó que más del 
70% de la población Wayuu se dedica a esta actividad ancestral transmitida de 
generación a generación según costumbre de la cultura Wayuu.  
 
 
Este proyecto surge con la iniciativa de promover y dar a conocer una cultura rica en 
tradición y valores a través de artículos muy representativos de nuestros orígenes como lo 
es la mochila y otros accesorios. Buscamos explotar la creatividad con el diseño de 
artículos de uso cotidiano que promueva el posicionamiento del sector artesanal en 
Colombia y en el exterior;  con propuestas que impacten y seduzcan a los consumidores 
los cuales son cada vez más exigentes y complejos según sus patrones y tendencias de 
consumo.  
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Al analizar la población descubrimos que los diversos aspectos culturales, sociales, 
económicos, profesionales, etc. provocan una evolución del individuo, sobre todo en sus 
hábitos y patrones de compra, donde la tendencia de la moderna sociedad actual, nos 
empuja a todos en definitiva a buscar más variedad de artículos que satisfagan las 
necesidades de ego y autoestima. Este proyecto propone satisfacer al individuo de la 
sociedad actual en cuanto a moda y diseños novedosos, conscientes que las ofertas 
actuales del sector artesanal no alcanzan a cubrir las expectativas de la creciente 
demanda insatisfecha del mercado.  
 
 
El proyecto plantea,  la elaboración y comercialización de artículos de uso cotidiano que 
conquiste el exigente mercado de la moda;  con diseños inspirados en culturas étnicas de 
nuestra región Guajira en productos tales como: mochilas, accesorios, bolso en cuero y 
calzado, artículos acorde a los parámetros de calidad y precios competitivos, que cumpla 
con las expectativas de nuestros clientes.  
 
 
Los productos van dirigido a todo público desde los 15 años hasta los 65 años, personas 
con preferencias por lo cultural y tradicional con un estilo de vida des complicado casual, 
aventureros, amantes de explorar nuevos mundos y preferencias por la variedad de 
colores y sus combinaciones. Nuestra estrategia consiste en llevar lo fascínate y exótico 
de la cultura Wayuu en artículos al alcance del público objetivo a través de estrategias en 
marketing claramente definidas.  Garantizando así la permanencia del negocio y el 
posicionamiento en el mercado nacional e internacional. 
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2.2. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
 
2.2.1. DEMANDA Y TENDENCIAS  
 
Son varios los medios de comunicación que hoy en día están hablando de la presencia de 
las artesanías wayuu como lo son las mochilas,  siendo las más destacadas en Colombia 
y en el exterior, considerada ya como una prenda muy representativa del país. No es de 
extrañar ver artículos como estos en pasarelas muy importantes del país, en centros 
comerciales de las principales ciudades, generando auge e interés en el público por visitar 
los principales focos turísticos del departamento de la Guajira para adquirir estos 
representativos artículos. 
 
 
Los artículos en tejidos de cultura Wayuu como mochilas, bolsos, accesorios entre otros 
son muy atractivos por su variedad en color, diseño, tamaño, firmeza del tejido y valor 
cultural razón por la cual su demanda en el mercado se considera con tendencia creciente 
donde el comportamiento del consumidor es cada vez más favorable, ya que sea 
desarrollado un interés por lo cultural y novedoso, fenómeno que anterior mente no se 
daba. Proexport hoy Procolombia según artículo de la revista Dinero. Ha identificado 
oportunidades de negocios para las artesanías colombianas en Estados Unidos y en 
países europeos como España y Alemania. Esto es precisamente lo que buscan los 
empresarios internacionales. De acuerdo con María Claudia Lacouture, presidenta de 
Proexport Colombia, "valoran que el producto cuente una historia. Las etiquetas 
deben contener información que describa el producto, tanto la forma en la que fue 
elaborado como de dónde proviene y quién es el artesano"21 
 
 
Por otra parte La ciudad de Riohacha capital del departamento sea convertido en una 
fuerte zona de comercialización de mochilas y otras artículos de artesanías,  por el paso 
obligatorios de turistas y visitantes a lugares muy reconocidos del departamento como lo 
                                                          
21
  Artesanías de Colombia llegan a Europa y los Estados Unidos,/Economía/DINERO/12/8/2012  
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son las playas del Cabo de la Vela, Las Salinas de Manaure, Las Playas de Mayapo y 
Camarones.  Lugares  visitados muy frecuentemente durante todo el año por turistas 
nacionales como extranjeros;  estos adquieren mochilas por todos sus atributos y su 
principal relevancia por ser la mejor representación de las artesanías Wayuu. 
 
 
El malecón de la ciudad de Riohacha conocida bajo el nombre de calle la primera,  es 
donde se concentra la mayor comercialización y demanda de las artesanías Wayuu muy 
popular la mochila, y donde es notoria evidencia de una tendencia perdurable; 
incrementándose en el mercado durante los últimos años. Son turistas, visitantes y 
habitantes de la ciudad los cuales adquieren una variedad de artículos como mochila, 
sandalias, chinchorros entre otros. 
 
 
Los actuales productores se esmeran cada vez más en incrementan el número de 
artículos novedosos en diseños y presentaciones a tal punto de presentar una demanda 
favorable para el sector artesanal en el departamento de la Guajira. A partir de este 
panorama definimos una demanda insatisfecha ya que la capacidad de producción de los 
productores no es suficiente para cubrir con todas las expectativas de los compradores. 
Además encontramos que aspectos como diseño, presentación, pasión por lo cultural, 
utilidad del producto son factores fundamentales que intervienen en la tomo de decisión 
de la compra personal. Donde es notorio la decisión de compra es de manera individual,  
la persona es quien tiene el poder de definir la compra teniendo en cuenta todos los 
anteriores aspectos mencionados.  
 
 
El creciente desempeño de Colombia frente a mercados internacionales hace que el país 
asuma el desafió de insertarse en las grandes corrientes comerciales. Muestra de esto es 
el tratado de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos. Este le ha abierto al sector 
artesanal un horizonte de oportunidades para mejorar su competitividad  acelerando el 
crecimiento y aumentando el bienestar de la población artesanal según artículo publicado 
en la Página Web de Proexport hoy Procolombia,  donde Colombia congregó a más de mil 
personas en el hotel Waldorf Astoria dando comienzo formal a las actividades de la 
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Semana de Colombia en Nueva York para el aprovechamiento del Tratado de Libre 
Comercio entre Colombia y Estados Unidos, actividad que permitió la exhibición de 
artículos como accesorios, zapatos, sombreros, pulseras y carteras que lucieron los 
modelos suministrados por Artesanías de Colombia organización encargada de promover 
y apoyar actividades artesanales en Colombia,  junto al apoyo de Inexmoda y Acicam 
 
 
Ultimamos para este proyecto una tendencia favorable para el mercado de artículos 
inspirados en el arte Wayuu tanto a nivel nacional e internacional, tendencia que muestras 
buenas expectativas para la comercialización y divulgación de la cultura Wayuu a través 
de artículos que represente de la mejor forma su valor cultural.   
 
 
2.2.2. ASPECTO DEMOGRÁFICO  
 
El proyecto plantea iniciar labores en la ciudad de Riohacha capital del departamento de 
la Guajira, y realizar desde este lugar  todas las actividades comerciales y de distribución 
de los productos. La ciudad de la Riohacha es paso obligado de turistas y visitantes, 
considerados como población de interés para el proyecto, además de encontrarse la 
población económicamente activa de la región;  ya que en la ciudad de Riohacha se 
concentran gran número de entidades gubernamentales estatales, entidades bancarias, 
de la salud, de la educación y un amplio complejo comercial con dos grandes superficies 
como Sao y Carrefour los cuales movilizan gran  población de la ciudad.  Según lo 
expuesto anteriormente definimos dos tipos de población de interés para este proyecto 
como son: los turistas o visitantes y los habitantes de la ciudad de Riohacha. 
 
 
El Municipio de Riohacha está ubicado sobre la costa Caribe del departamento de La 
Guajira. Su extensión territorial es de 3.120 km² y está compuesto por un casco urbano 
(Dividido en 10 Comunas), 14 Corregimientos y 8 Resguardos Indígenas (7 de ellos 
pertenecen a la Etnia Wayuu y uno de la Sierra Nevada de Santa Marta compartido por 
las Etnias Kogui, Wiwa e Ika -Arhuaco-). 
64 
 
 Según  Proyecciones del DANE con base al último censo del  2005,   para el año 2009 se 
proyectó  202.559 personas en la ciudad de Riohacha.  Distribuida entre hombre y 
mujeres de la siguiente manera con un 51.2% mujeres y con un 48.8% hombres. 
 
 
A partir de la anterior información considerada pertinente para el proyecto, se concretó la 
participación de ambos géneros en grado de importancia para el mismo.  Innovando con 
diseños para los dos géneros en la elaboración de productos  tanto para el segmento 
hombre como para el segmento mujer según tendencias de modas, estilos de vidas, 
aspectos culturales de cada género y perfil del consumidor.  (Véase tabla 1). 
 
 
Tabla 1. Proyección Población Del Municipio De Riohacha 
              AÑO  TOTAL  HOMBRE  MUJERES 
             2009 202.559 99.363 103.196 
            2008 193.633 94.950 98.683 
            2007 184.847 90.580 94.267 
            2006 176.180 86.282 89.898 
            2005 167.865 82.163 85.702 
FUENTE: PROYECCIONES DEL DANE CON BASE AL ULTIMO CENSO 2005. 
 
 
Al analizar en profundidad el factor humano, se observó una población con muchas 
expectativas de  crecimiento, con la conformación de núcleos familiares como unidad 
integrada de la comunidad, donde el núcleo tradicional de familia está compuesto por 
abuelos, padres e hijos, evolucionando cada día hacia la formación de familias cada vez 
más pequeñas, de dos o tres miembros, e incluso de uno solo (Véase gráfico 1). 
 
65 
 
Grafico 1. Comportamiento Demográfico de los Últimos Cinco Años 
 
FUENTE: proyecciones DANE 2005. 
 
 
Gráficamente podemos observar la proporción entre ambos sexo en la población del 
municipio de Riohacha,  donde el género femenino posee mayor participación, con el 51% 
de la población, este es un fenómeno notorio y  le permite al proyecto dirigirse e indagar a 
la población femenina para detallar comportamientos hábitos y patrones de compra 
información requerida en el plan de marketing a implementar  (Véase gráfico 2). 
 
  
Gráfico 2.  Distribución De Hombre y Mujeres En El Municipio De Riohacha 
 
Fuente: oficina asesora de planeación municipal 2009. 
 
 
Para un mejor estudio y análisis en la gráfica 3 se puede apreciar la distribución de la 
población del municipio de Riohacha  según edades y sexo, donde se observa el rango de 
edad de mayor concentración, definido entre los 20 y los 34 años de edad. 
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Gráfico 3. Distribución De La Población Municipio De Riohacha 
 
Fuente: oficina asesora de planeación municipal 2009. 
 
 
A partir de este rango de edad el segmento de la población femenina supera al segmento 
masculino de la población considerada como económicamente productiva, liderando su 
participación. Consideramos de suma importancia la incorporación de la mujer al mercado 
laboral, razón que convierte al género femenino un segmento del mercado potencial y con 
poder adquisitivo (Véase tabla 2). 
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Tabla 2. Población En El Municipio De Riohacha 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 FUENTE: Proyecciones DANE con base al censo 2005. 
 
 
  
En la siguiente gráfica se puede observar la concentración de la población de estudio 
según el género y las edades de interés para el proyecto,  donde se aprecian dos rangos 
importantes  de edades entre los 0 hasta los 9 años con  28.070 niños y 27.047 niñas y 
los 20 hasta los 34 años con 24.734 hombres y 27.001 mujeres. Estos los hemos 
establecidos como segmentos del mercado potenciales para el proyecto. (Ver gráfica 4).  
 
 
 
 
 
 
 
 
2009 
Grupos de edad Hombres Mujeres 
Total 99.363 103.196 
0-4 15.311 14.618 
5-9 12.759 12.429 
10-14 10.296 10.112 
15-19 9.523 9.693 
20-24 10.173 10.357 
25-29 7.946 8.970 
30-34 6.615 7.674 
35-39 5.488 6.123 
40-44 4.773 5.518 
45-49 4.277 4.605 
50-54 3.385 3.817 
55-59 2.683 2.658 
60-64 2.100 2.083 
65-69 1.536 1.570 
70-74 1.223 1.400 
75-79 842 938 
80 Y MÁS 433 631 
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Gráfico 4. Distribución Población Municipio De Riohacha por Segmentos 
Edades  
 
Gráfica elaborada por el autor a partir de la proyección DANE con base en el censo 2005 
 
 
A partir de la información anterior el proyecto ha definido los siguientes segmentos:  
 
 Segmento infantil 
 Segmento juvenil 
 Segmento jóvenes adultos profesionales   
 Segmento adulto mayores 
 
 
Otra población de interés en la investigación son los turistas tanto nacionales como 
extranjeros, que visitan la ciudad de Riohacha, estos son registrados mensualmente por la 
secretaria de turismo del departamento. Lugar donde se obtuvo información pertinente 
para la investigación correspondiente al pasado año 2014.  
 
 
Según información registrada por la Secretaria de Desarrollo Económico Oficina de 
Turismo Departamental de la Guajira, el departamento recibió un total de 14.093  turistas 
nacionales  y 624 turistas internacionales (Véase tabla 3). 
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Tabla 3. Registro De Turistas Nacionales y Extranjeros En La Ciudad de 
Riohacha Durante El Año 2014 
MES NACIONAL EXTRANJERO 
ENERO 4.961 57 
FEBRERO 677 58 
MARZO 945 64 
ABRIL 1.300 64 
MAYO 425 41 
JUNIO 363 23 
JULIO 695 47 
AGOSTO 596 47 
SEPTIEMBRE 1.284 36 
OCTUBRE 648 49 
NOVIEMBRE 1.053 78 
DICIEMBRE 1.146 60 
TOTAL 14.093 624 
Fuente: Secretaria de Desarrollo Oficina de Turismo Departamental. 
 
 
El mese de mayor influencia para los turistas nacionales corresponde al mes de Enero 
con 4961 registro,  concretamos esta fecha como época de temporada alta, ya que para 
esta fecha coinciden con vacaciones colectiva de estudiantes universitarios y empleados 
de diferentes empresas. En su mayoría los turistas nacionales que visitan al departamento 
de la Guajira provienen de ciudades como Bogotá, Medellín y Cali siendo Bogotá la 
principal ciudad con mayor número de turistas nacionales. 
 
 
Otras épocas del año muy representativas en el comportamiento de los turistas 
nacionales,  aunque con menor influencia son las fechas correspondientes a la semana 
santa en el mes de Abril con 1.300 registros de turistas y  en Septiembre con 1.284 
registros por época de amor y amistad, esta información es de interés para el proyectos 
ya que nos permite establecer las temporadas posibles de mayor compra asociada al 
auge de visitas por parte de turistas al departamento.   
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Para los meses de Noviembre y Diciembre. También es notorio un comportamiento 
relevante donde se puede ver un registro en Noviembre de 1.053 y en Diciembre 1.146 
turistas consideradas como época de inicio de vacaciones.   
 
 
Para los turistas extranjeros en su mayoría provienen de Europa, el comportamiento 
durante el año 2011 fue constante en comparación con los turistas nacionales, con 624 
turistas registrados en la Oficina de Turismo del Departamento de la Guajira. Siendo los 
meses de Junio con 23 y Septiembre con 36 visitas son los meses del año de menor 
relevancia. (Véase gráfico 5 ). 
 
 
Gráfico 5. Registro De Turistas Nacionales y Extranjeros En La Ciudad De 
Riohacha Durante El Año 2014 
 
Gráfico elaborado por el autor partir de los registros de la Oficina de Turismo en Riohacha 
 
 
Gráficamente también podemos ver la gran participación del mes de Enero por parte de 
los turistas tanto nacionales como extranjeros en el departamento de la Guajira. 
Concluimos que los mes de mayor interés para nuestra investigación corresponde a los 
meses de Enero, Abril y Septiembre época importante para el implemento de las 
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diferentes estrategias comerciales definidas en el plan de mercados que próximamente se 
expondrá en este documento. 
 
 
ETNIAS EN EL MUNICIPIO DE RIOHACHA 
 
Otra población de interés para nuestro proyecto es la etnia indígena Wayuu. Esta 
corresponde a la mano de obra requerida para la producción de los diferentes tejidos en 
diseños inspirados en la cultura wayuu, con el 25,72% de la población en el municipio de 
Riohacha y  43.547 miembros, esta es una cifra muy representativa que demuestra ser 
una población significativa para el municipio Riohacha y nuestro proyecto 
(Véase tabla 4) 
 
 
Tabla 4. Etnias Municipio Riohacha 
TIPO DE POBLACION TOTAL % 
INDIGENA 43.547 25,72 % 
AFRODECENDIENTES 20.480 12,2 % 
FUENTE: DANE 2005 
 
 
Gráficamente se puede observar la proporción entre las diferentes poblaciones en el 
municipio de Riohacha según sus orígenes, donde la población indígena con el 26% 
represente la población de interés para la producción de los diferentes tejidos y con un 
62% la población considerada como mercado potencias para nuestros productos (Véase 
gráfico 6)   
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Gráfico 6.  Distribución Población Municipio De Riohacha 
 
Fuente: DANE 2005.  
 
  
La población indígena ya conocida como población Wayuu,  se encuentra organizada en 
resguardos los cuales son  lugares establecidos por el gobierno como propiedad única de 
los Wayuu, los resguardos son sitios  donde los Wayuu ejercen gran parte de su oficio la 
tejeduría; esta es una de las principales actividad para el proceso de producción del 
proyecto, ya que la habilidad de la población Wayuu específicamente en la mujeres 
Wayuu representa la  mano de obra requerida en la producción.  
 
 
En el municipio de Riohacha sean establecidos  7 resguardos con un total de la población 
de 22.447 miembros. La población indígena WAYUU no resguardada tiene 
aproximadamente una población de 11.200 personas para un total de  población WAYUU 
en  el Municipio de Riohacha de 33.647. (Véase tabla 5). 
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Tabla 5. Resguardos Indígenas Existentes En El Municipio 
RESGUARDOS POBLACION CERTIFICADA 
ALTA Y MEDIA GUAJIRA 9.562 HABITANTES 
MAÑATURE 1.276 HABITANTES 
MONTE HARMON 1.009 HABITANTES 
LAS DELICIAS 2.528  HABITANTES 
SOLDADO PARATE BIEN 721 HABITANTES 
UNA  APUCHON 6.839 HABITANTES 
PERRA  PUT 512 HABITANTES 
TOTAL  POBLACION 22.447 HABITANTES 
FUENTE: Secretaria de Asuntos Indígenas Departamental. 
 
 
2.2.3. ASPECTO SOCIO-CULTURAL  
 
La variedad de artículos y accesorios de la cultura Wayuu, resultan ser atractivos tanto en 
turistas nacionales y extranjeros como para la misma población guajira, su característica 
primordial, que hace a estos artículos como únicos las podemos definir en sus diseños 
muy representativos de sus tradiciones culturales; Las cuales inyectan valor cultural a 
cada artículo que se elabora.  
 
 
Para las sociedades ajenas a esta cultura, estos artículos adquieren gran valor cultural e 
interés por descubrir y conocer otras formas de vida y tradiciones. Hoy en día 
encontramos como los diferentes cambios sociales y paradigmas que dominan nuestra 
sociedad conducen a nuestras comunidades a buscas nuevas alternativas que satisfagan 
su ego y autoestima, ya que la presión de las grandes ciudad y metrópolis de nuestro país 
estimulan al hombre y mujer de este siglo a explorar y dar libertad a un espíritu aventurero 
para vivir nuevas experiencias y saciar sus paciones por explorar nuevos mundos.  
 
 
El proyecto busca que estas sociedades adquieren productos y accesorios ricos en valor 
cultural que puedan portar en su diario vivir, al adquirir un artículo de uso cotidiano 
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portador de un valor cultural que exprese sus sentimientos por lo autóctono de nuestras 
razas y orígenes reflejado en una propuesta de moda. Esta se impone al llevar lo más 
remoto de una tradición de años de existencia a los más grandes mercados complejos y 
civilizaciones dominados por tendencias y estilos de vidas que persigue un continuo 
cambio con deseos insaciables.    
 
 
2.2.4. ASPECTO SOCIO-ECONÓMICO  
 
Un análisis en la economía a nivel nacional como departamental nos permite centrarnos 
en los factores que posiblemente afectaran el buen funcionamiento de nuestro proyecto 
con respecto a las fuerzas que rigen las economías.  Según el informe socioeconómico de 
la Cámara de Comercio de la Guajira Dirección de Planeación y Desarrollo Empresarial 
Riohacha de 2014. El descenso en el precio del petróleo ha afectado las exportaciones 
del país, por los menores valores exportados de crudo. Las ventas de los principales 
productos agrícolas siguieron registrando altos incrementos, mientras que las 
exportaciones del resto de sectores cayeron, como resultado de las políticas 
implementadas para amortiguar el efecto de la crisis, lo cual confirma las mejores 
perspectivas que se tienen para el 2015 y hacen creer que este será el año en que la 
economía avanza en camino a su franca recuperación22. 
 
 
El PIB Colombiano en el año 2013 del PIB alcanzó a un crecimiento real de 4,7%, esta 
variación fue superior al alza estimada no solo para países como Venezuela, México y 
Brasil, sino también para América Latina y El Caribe (2,7%) CEPAL. Sin embargo, el 
Crecimiento colombiano resulta inferior al compararse con Perú, Bolivia y Panamá. 
 
 
Importante para nuestro proyecto definir las expectativas económicas que dominan 
nuestra economía, los factores que influyen directamente e indirectamente, los cuales son 
                                                          
22
CÁMARA DE COMERCIO DE LA GUAJIRA.  Informe Socioeconómico Departamento de la Guajira. Dirección 
de Planeación y Desarrollo Empresarial Riohacha de 2014. 
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causante de buenos y malos climas económicos para desarrollar empresa en Colombia. 
En el informe socioeconómico de la Cámara de Comercio de la Guajira febrero 2012, se 
obtuvo  un  listado de  potenciales  cuellos de botella que podrían minar el crecimiento de 
la productividad y la inversión  si no se atienden con prontitud, entre éstos:  
 
 
 Problemas para proteger derechos económicos de particulares y garantizar la 
seguridad jurídica de las transacciones. 
 Alta estructura tarifaria y complejidad del sistema tributario colombiano. 
 Altos niveles de corrupción.  
 Fenómenos de seguridad y violencia. 
 Brecha en materia de ciencia, tecnología e innovación.  
 Altos niveles de informalidad empresarial y laboral. 
 Atraso en la construcción y operación de grandes obras de  infraestructura. 
 Falta  de  esquemas logísticos  y de  un  sector transporte competitivo. 
 Rezagos en la cobertura de atención a la primera infancia. 
 Deficiencias en calidad educativa. 
 Incongruencia entre oferta laboral y demanda en el sector productivo. 
 Incipiente acceso a banda ancha.  
 Y altos costos en servicio de energía. 
 
 
Según Informe Socioeconómico Departamento de la Guajira. La Guajira fue uno de los 
departamentos con menor crecimiento del PIB (0,3%), junto con Chocó (-7,8%), Arauca (-
3,5%) y Cesar (-0,3%). Por el contrario, los departamentos que presentaron el mayor 
crecimiento para este año, fueron: Putumayo (23,5 %), Meta (11,1%), Cauca (10,0%), 
Risaralda (7,7 %) y Nariño (6,9%).   
 
 
En el año 2013 el PIB de Colombia alcanzó 492,9 billones de pesos constantes 
(equivalente a 707,2 billones de pesos precios corrientes). De este valor, 1,1% 
corresponde al departamento de La Guajira (5.762 miles de millones de pesos 
constantes) 
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Gráfico 7.  PIB Anual Precios Constantes Total Nacional y Departamento De 
La Guajira 2000 - 2013 
 
 
 
El informe Socioeconómico, muestra que La Guajira es un departamento minero, este 
sector económico lidera en la Balanza Comercial de La Guajira reportando un buen 
comportamiento; de esta manera, el balance externo contribuye en forma positiva al 
crecimiento, los factores que ejercen una positiva influencia son los relacionados con la 
inversión extranjera directa (IED), el cual impulsa esencialmente el desarrollo de la 
actividad minera en la región, y el consumo de las unidades familiares, que se verá 
estimulado por las bajas tasas de interés y oportunidades de financiación. 
 
 
Son 10.000 empleos directos que este sector de la economía genera de los cuales el 99% 
son colombianos, son muchas las familias guajira que depende económicamente de este 
sector de la economía, convirtiéndose en el centro del sostenimiento de sus recursos.  
Este es un fenómeno el cual es notorio en la balanza comercial del departamento donde 
las exportaciones sobrepasan en gran manera las importaciones, declarando al sector 
minero centro de la economía guajira (Véase gráfico 8). 
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Gráfico 8.  BALANZA COMERCIAL DEPARTAMENTO DE LA GUAJIRA, A 
SEPTIEMBRE DE 2011 “Miles de Dólares” 
 
Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Oficina de Estudios Económicos (Diciembre 
de 2011 
 
 
Según el informe Socioeconómico el crecimiento del PIB total de la economía 
desagregado a nivel departamental, registra patrones de comportamiento distintos a la 
tendencia nacional. Se explica este comportamiento en esencia, a la conducta propia de 
las actividades económicas características de la región.  
 
 
Bajo esta perspectiva, se destaca el comportamiento que desde años anteriores viene 
registrando el sector de minas y canteras y que para la vigencia de 2010 participa con 
cerca del 60% de la producción departamental. Este buen desempeño refleja la expansión 
que continúa dándose en la producción de carbón, apoyada en buena parte con recursos 
de inversión extranjera. En su orden, las actividades de servicios sociales y la producción 
agrícola local también contribuyeron con porcentajes significativos con el 6%, esta última 
sorprende a causa de las expectativas negativas que se temían por las consecuencias 
esperadas a raíz del fenómeno de la niña. En relación con el sector manufacturero su 
participación es muy mínima obteniendo la más baja participación con el 0.9%, esto 
demuestra el bajo desempeño y crecimiento del sector industrial en la economía del 
departamento (Véase gráfico 9). 
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Gráfico 9. COMPOSICIÓN SECTORIAL DEL PIB DEPARTAMENTO DE LA 
GUAJIRA DICIEMBRE DE 2013 
 
Fuente: DANE- Dirección de Síntesis y Cuentas Nacionales 
 
 
En los meses de septiembre a noviembre 2013, la oferta laboral en Riohacha, medida por 
la tasa global de participación, fue de 67,4% y la tasa de desempleo fue 10,9%. En esos 
tres meses, la tasa de ocupación en esta ciudad alcanzó 60,1%, la cual refleja la 
Proporción de ocupados respecto al total de la población en edad de trabajar. 
 
 
Por su parte, el mercado laboral en La Guajira tuvo una de las mejores representaciones 
a nivel nacional durante lo corrido de 2014. Pese a la incipiente recuperación que mostró 
el producto regional, la fuerza laboral activa en el departamento registró favorables 
movimientos en sus tasas de ocupación y desocupación. Estos indicadores son fuente de 
información que nos conducen a identificar nuestros clientes potenciales y sus 
capacidades de compras al definir la capacidad adquisitiva de los consumidores y sus 
principales necesidades según la jerarquía de la teoría de las necesidades de  Maslow. 
 
 
79 
 
El promedio del salario en la población en la ciudad de Riohacha se estima en dos 
salarios mínimos legales, con una tasa de crecimiento de 6,3% según la guía laboral de 
2007.  Se estima en un 10% del salario la capacidad potencial de compra de los 
consumidores. 
 
 
2.2.5. ASPECTO TECNOLÓGICO  
 
La tecnología influye de una manera positiva para el proyecto, brindando estandarización 
de procesos y productos de mejor calidad, no cabe duda la necesidad de implementar 
procesos tecnológicos en la producción a escalas con el objetivo de incrementar en 
volúmenes de ventas, garantizando la efectividad en cobertura de mercaos y nichos de 
mercados. 
 
A través del implemento de la tecnología en los procesos productivos se busca, mejorar la 
producción sin perder la identidad de los productos y el alto valor agregado de creatividad 
y mano de obra, alcanzando mayor competitividad y un incremento en ventas y 
rentabilidad para el proyecto. 
 
 
El Gobierno Colombiano a través de sus políticas persigue el desarrollo tecnológico que 
promueva la innovación de productos en el sector artesanal. Con los programas de 
ciencia y tecnología de Colciencias y los programas del SENA en el marco de la Ley 344  
de 1996 formación profesional, innovación y desarrollo tecnológico. Estas acciones 
orientadas a la innovación y el desarrollo tecnológico de las cadenas productivas cuentan 
con el apoyo de Colciencias en el marco de sus programas de Ciencia y Tecnología, 
mediante los cuales cofinancia proyectos de investigación y de innovación y desarrollo 
tecnológico. 
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2.3  ANÁLISIS SECTOR 
 
 
2.3.1. Sector Artesanal Nacional 
 
Según el Censo Nacional Económico Artesanal de 1998, realizado por Artesanías de 
Colombia a una muestra de 58.821 artesanos. En relación con los procesos de 
producción, el sector artesanal muestra falencias en cuatro aspectos principalmente: 
asociatividad, organización de la producción, desarrollo  tecnológico y capital humano. La 
ausencia de una conciencia de trabajo bajo un esquema de cadena productiva, se 
expresa en el bajo desarrollo de formas de asociación empresarial. Esta situación se 
refleja en que 82.38% de los artesanos no participe de  ninguna forma organizativa, según 
el Censo  Económico Nacional del Sector Artesanal23. 
 
 
Según información del Censo Económico Nacional del Sector Artesanal, 
aproximadamente 350.000 personas se dedican a oficios artesanales, representando 
alrededor de 15% del empleo de la industria manufacturera; existen además 1.200.000 
personas vinculadas al sector de manera indirecta ya sea como artesanos de dedicación 
temporal, como agentes comerciales, o como prestadores de servicios de desarrollo. Esta 
población se concentra especialmente en áreas urbanas (capitales departamentales y 
cabeceras municipales), encontrándose en las áreas rurales aproximadamente 50.000 
artesanos entre campesinos, colonos o indígenas.  
 
 
La población de artesanos corresponde principalmente a jefes de hogar, y está integrada 
en 60% por hombres y 40% por mujeres. Por oficios, la población de artesanos se 
concentra especialmente en la tejeduría (en todas su diversas variantes) con 57.5%, el 
trabajo en madera con 13.5%, la alfarería-cerámica con 9.8% de la población, la 
marroquinería con 3.5% y la joyería-orfebrería con 2.4%.   Algunos elementos como la 
                                                          
23
 DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACIÓN. Agenda Interna Para la Productividad y La Competitividad. 
Documento Sectorial Cadena Artesanal. Bogotá. 2007  
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escasa división del trabajo y la vinculación del núcleo familiar en los procesos productivos 
son características propias de la actividad artesanal en Colombia. También existe una alta 
rotación de personal y una tendencia al empleo informal. La actividad artesanal no 
requiere de altas inversiones; posibilita la creación de nuevos puestos de trabajo a un bajo 
costo y mantiene la sostenibilidad del empleo ya que genera dinámicas de empleo, en 
todas las fases de la cadena productiva, desde la consecución de la materia prima hasta 
la venta del producto.24 
 
 
Los principales mercados para la producción artesanal son los municipios en los que 
habitan los artesanos. Sólo 1,3% de los talleres artesanales censados exporta y, además, 
lo hacen de manera ocasional. Las ventas del sector en el ámbito nacional, se distribuyen 
en 85% en el municipio de origen, 8% en otros municipios y 3% en otros departamentos. 
 
 
La artesanía colombiana tiene gran aceptación por parte de sus compradores en el 
mundo, debido a la variedad de artículos, al dominio de materiales y técnicas únicas, y a 
que es portadora de una mezcla de elementos precolombinos, españoles, nativos y afro 
americanos. Los productos se comercializan a través de 58 subpartidas arancelarias, y 
gozan de preferencias arancelarias totales para el ingreso a los mercados de Estados 
Unidos, la Unión Europea, Venezuela y Ecuador. 
 
 
Durante 2011, de acuerdo con información del Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo, con datos del Dane, las exportaciones del sector de artesanías presentaron un 
crecimiento del 6% con respecto al año anterior, reportando un total de US$60 millones, 
US$3,5 millones más de lo comercializado durante el año 2010. 
 
  
Para el periodo enero - septiembre de 2012 las exportaciones alcanzaron los US$47,7 
millones, 8% más de lo reportado en el mismo periodo en 2011 (US$44,2 millones). 
                                                          
24
ARTESANIAS DE COLOMBIA. Promoción de la Comercialización nacional e internacional, Ministerio de 
Comercio, Industria. Sandra Strouss. Bogotá. Octubre.  2006 
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 Los principales destinos fueron Estados Unidos (US$17,3 millones), Japón (US$6,9 
millones) y Brasil (US$3,2 millones). 
 
  
Y por departamentos, lideró Atlántico, con una participación del 36,9% sobre el total. Le 
siguió Antioquia (24,3%,), Bogotá (18%) y Valle del Cauca (13,2%).            
 
                                                     
La ubicación por regiones de la actividad artesanal se determina a partir de la ubicación 
de la población de artesanos. Un mapa artesanal de Colombia mostraría bien definidas 
las zonas productoras: 
 
 
Al sur, el departamento de Nariño es el núcleo principal, con 14.34% de participación en el 
número de artesanos del país. En el centro, Boyacá y Tolima representan 
respectivamente ocho y cinco por ciento de la población nacional de artesanos. La 
población restante se distribuye en cuatro de los departamentos de la costa atlántica, 
Sucre con 10%, Córdoba con 9.34%, Cesar con 6.9% y Atlántico con 16%25  
 
 
2.3.2. Sector Artesanal Región 
 
El Sector Artesanal Wayuù como un renglón importante de la economía de esta etnia, es 
una actividad delegada culturalmente a la mujer, que se encarga de todo el proceso de 
elaboración y comercialización de los productos, las cuales han ido perfeccionando su 
técnica hasta lograr unos productos con unos acabados  excepcionales que  ya cuentan 
con un prestigio a nivel Nacional e Internacional, no se cuenta con ninguna clase de 
maquinaria sofisticada ni tampoco es menester.   
 
 
                                                          
25
 DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACIÓN. Agenda Interna Para la Productividad y La Competitividad. 
Documento Sectorial Cadena Artesanal. Bogotá. 2007 
83 
 
Se observó  cómo  los artesanos utilizan básicamente los mismos procesos de 
producción, no se evidencian altos niveles de producción y la parte comercial no está muy 
desarrollada, salvo algunos casos aislados de organizaciones que poseen pequeñas 
tiendas artesanales especialmente en las ciudades de Riohacha y Maicao. Estos han 
participado en algunas ferias a nivel del interior del país y a nivel internacional, más por 
invitación de los organizadores de los eventos y por impulso de las entidades estatales, 
que por iniciativa propia de los  mismos participantes. 
 
 
Se encontró que la mayor parte de la producción artesanal se vende en los talleres o 
viviendas. Un 30% se vende en plaza de mercado y únicamente el 11,58% vende en otros 
sitios; el 0,03% de los artesanos participa en ferias artesanales y el 0,01% en forma 
ambulante. De igual manera, el 85,16% de la producción se vende en los municipios de 
origen, lo que explica las grandes debilidades existentes en los procesos de 
comercialización. 
 
 
En el departamento de la Guajira, la mayor  producción artesanal la presentan los 
municipios del norte destacándose los municipios de  Uribía, Manaure, Maicao y Riohacha 
que por ser la capital alberga un significativo número de artesanas que comercializan sus 
productos en las cercanías de sus playas a los turistas en las temporadas de Semana 
Santa, Vacaciones de Junio y Enero. 
 
 
La mayor parte de esta comercialización, se realiza de forma informal. Las artesanas 
ubican sus productos en los lugares de mayor concurrencia. En el caso de Riohacha, 
están ubicadas en el espacio público de las cercanías a la playa y en las puertas de los 
hoteles ubicados en el mismo sector de la calle primera. Otra parte es comercializada en 
el mercado público, siendo este lugar menos vistoso por turistas.  Generalmente la calidad 
de estos productos no es buena, sus precios son bajos, menores que aquellos que 
poseen los parámetros mínimos de calidad. 
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Como sector económico de la región, las artesanías Wayuu lideran la actividad comercial 
en oferta por parte de mujeres artesanas que ejercen la actividad por tradición ancestral. 
La actividad es considerada como un sustento económico para muchas mujeres entre las 
comunidades indígenas del Departamento de la Guajira. Es de admirar la aceptación de 
las artesanías Wayuu en mochilas pulseras, sandalias y otros accesorios en temas de 
tendencias de modas, cuando dichos artículos cobran un alto interés por parte de 
diseñadores de la talla de Hernán Zajar al incluirlas en sus colecciones presentadas en 
Europa según revista Sendas en su edición 9 de Enero del 2012.   
 
 
Este oficio tradicional es muy representativo para la región, por ende organismos como la 
Fundación Cerrejón Guajira Indígena han buscado la forma para tecnificar el trabajo y 
evolucionarlo, tanto estética como empresarial a través de diversas capacitaciones y 
asesorías que  promueven las ideas nuevas, que sostengan la esencia del talento y la 
cultura indígena en esta actividad.   
 
 
Como tendencia Los tejidos Wayuu y sus accesorios son promovido causando impacto a 
nivel nacional como internacional con diseñadoras muy reconocidas por su participación 
en ferias organizadas en el país, causando impacto y acogida en el público como lo son 
las diseñadoras Marta Arredondo, Estercilla Simanca, Bertha Henríquez, todas ubicadas 
en la ciudad de Riohacha y con alta trayectoria en el mercado.    
 
 
Según Edición especial del Portafolio. El tratado de libre comercio de Colombia con los 
Estados Unidos es considerado como una oportunidad de negocio para el sector 
artesanal en Colombia, situación que beneficia a las comunidades indígenas en este caso 
los Wayuu, con 140 mil integrantes que representan el 20,5% de la población indígena del 
país, los artesanos que han desarrollar sus habilidades al elaborar a mano productos 
manufacturados de calidad en sus acabados, variedad en sus diseños multicolores y sus 
estampados originales, son los más opcionados para conquistar este mercado. Ya que 
este mercado reconoce que son productos étnicos que representa la cultura y que son 
elaborados por indígenas como mochilas, morrales, chinchorros, mantas, pulseras, 
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hamacas, sandalias, capaterras, guaireñas y cosmetiqueras entre otros tienen 
posibilidades en este mercado, con la ventaja de la eliminación de aranceles permitiendo 
ingresar a este mercado potencial.   
 
 
En niveles de exportación participa muy activamente la líder Fanny Fidelia Iguarán del 
clan Epieyu de la zona Ceura, quien exporta mochilas, chinchorros y mantas, por su parte, 
también María Cristina Gómez, cabeza de Jalianaya Empresa Asociativa de Trabajo, que 
agrupa a 350 mujeres Wayúu las cuales elaboran entre 40 y 50 mochilas al día, afirma 
que con el TLC buscará aumentar el comercio de las artesanías, considerado como la 
base del sustento económico de familias Wayúu.26 
 
 
2.4.  ANALISIS ENTORNO NEUTRAL 
 
2.4.1 AMBIENTE FINANCIERO  
 
En el marco de la política de apoyo empresarial, el Gobierno Nacional cuenta con un 
conjunto de instrumentos orientados al apoyo financiero para la creación y fortalecimiento 
de las empresas, con énfasis en las micros, pequeñas y medianas empresas.   Estos 
instrumentos consisten principalmente en crédito de fomento a través de líneas de 
redescuento dirigidas al sector exportador y a las mipymes, y sistemas de garantías para 
mejorar el acceso al crédito bancario.  
 
 
El Fondo Nacional de Garantías, tiene como objetivo facilitar a los empresarios el 
cumplimiento de algunos de los requisitos exigidos por el sistema financiero, actuando 
como complemento del crédito de fomento.  Este fondo otorga garantías a las pymes para 
el acceso al crédito en el sector financiero, para proyectos viables que requieran 
financiamiento y no cuenten con las garantías suficientes.  El crédito de fomento busca 
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facilitar a las empresas el acceso a recursos que no logran obtener del sector financiero, 
mediante líneas de redescuento ofrecidas por Bancoldex y colocadas por el sector 
financiero comercial.   
 
 
Estas líneas de redescuento se encuentran disponibles para capital de trabajo, activos 
fijos, leasing, creación, adquisición y capitalización empresarial, y consolidación de 
pasivos. 
 
 
Según la Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad del Departamento 
Nacional de Planeación en su Documento Sectorial Cadenas Artesanales 2007;  el 
acceso a recursos de financiamiento es contemplado por el Gobierno Nacional en la 
Visión Colombia 2019, en particular con la meta de eliminar las barreras al financiamiento 
empresarial en la cual se reconoce que el aparato productivo no podrá alcanzar niveles 
elevados de competitividad si no dispone de recursos de financiamiento alternativos al 
crédito financiero de corto plazo. Al respecto, el gobierno propone la realización de tres 
acciones concretas: 
 
 
1. Desarrollo del mercado de capitales Esta acción implica la promulgación y 
reglamentación de la Ley del Mercado de Capitales.  La creación de este marco 
regulatorio busca incentivar el financiamiento de las empresas a través de este mercado y 
permitir el funcionamiento del mercado libre de distorsiones. 
 
 
2. Fomento de los fondos de capital de riesgo privados (FCR) Los programas 
gubernamentales necesarios para promover fondos de capital de riesgo deben estar 
precedidos por cambios normativos en áreas que propician el desarrollo de los 
emprendimientos como son: Gobierno Corporativo, derechos de propiedad intelectual, 
leyes de bancarrota. Se estimularán, además, los FCR para proyectos de base 
tecnológica y proyectos en marcha en las incubadoras de empresas que ya han sido 
promovidas por programas públicos. 
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3. Con el mayor acceso a créditos para las micros, pequeñas y medianas empresas se 
persigue el desarrollo de dos tareas fundamentales:  
 
 
 Ampliación de la cobertura del Fondo Nacional de Garantías, fortaleciendo su 
patrimonio de manera que aumente su capacidad de apalancamiento; y un 
esfuerzo de masificación acciones. 
 
 Implemento de líneas de política y programas de las tecnologías microfinancieras 
mediante la capacitación del recurso humano y la asistencia técnica de las 
entidades que ejecuten programas de microcrédito. 
 
 
Los programas de Cadenas Productivas que involucran  a las artesanas  Wayuu, reciben 
apoyo de empresas como. Artesanías de Colombia, SENA y Gobernación de la Guajira, a 
través de capacitaciones, asesorías y créditos; el objetivo de estos programas es 
fortalecer y consolidar la gestión socio-empresarial de empresa artesanal, al estructural y 
articular los diferentes eslabones de la cadena productiva como proveedores, 
productores, comercializadores y clientes; esta actividad persigue reducir los costos hacer 
economía de materiales, aumentar la producción, mejorar los acabados, la calidad y por 
supuesto mantener la oferta en el mercado.  Al fortalecer la organización empresarial 
comunitaria con el incremento de productividad y la competitividad,  proporcionan al 
sector artesanal en el departamento de la Guajira alternativas para mejorar su calidad de 
vida con el incremento de sus  ingresos. Son estos beneficios para las artesanas 
tejedoras Wayuu a quienes se les brinda amplias posibilidades de suplir la demanda 
actual con proyecciones en el futuro.  
 
 
2.4.2. AMBIENTE DE GOBIERNO 
 
El gobierno trabaja activamente con el objetivo de impulsar el sector artesanal y su 
posicionamiento en el mercado nacional como internacional, por ende ha creado 
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organismo con la prioridad de promover este sector, entre los cuales se destaca 
Artesanías de Colombia quien se desempeña en muchas actividades liderando la gestión 
artesanal en Colombia a través de El Programa Nacional de Cadenas Productivas,  con el 
cual busca mejorar la gestión de las empresas y los artesanos, mediante la integración de 
la actividad productiva en sus diversas fases, y la articulación,  de las instituciones 
relacionadas con el sector.  
 
 
Con el desarrollo y gestión de esta organización se persigue mejorar el nivel de ingreso y 
la calidad de vida de las personas vinculadas a la cadena, así como también construir 
ventajas competitivas para el sector, mejorar su productividad y posicionar los productos 
en los mercados nacional y extranjero. Este programa cuenta con cobertura en 59 
municipios de 15 departamentos del país, beneficiando tanto a productores de materias 
primas como a artesanos, organizados e independientes.  
 
 
Para el Documento Sectorial Cadenas Productivas de DPN;  en el marco de la Visión 
Colombia 2019, el gobierno definió la implementación de acciones tales como el 
Fortalecimiento a Proveedores en el aprovisionamiento de compras, preparar al pequeño 
empresario y  la conformación de cooperativas entre artesanos para atender mercados 
grandes, con el objetivo de su internacionalización competitiva como sector artesanal en 
la economía Colombiana.   
 
 
El Gobierno Nacional considera que el desarrollo de un modelo empresarial competitivo 
involucra la capacitación de empresas, empresarios y trabajadores en aspectos que 
abarcan la innovación, la gestión de la calidad, la certificación y la normalización. Para el 
primero de estos aspectos, el Gobierno propone en la Visión Colombia 2019 potenciar los 
mecanismos existentes de financiación y la formación del recurso humano para la 
competitividad lo cual incluye, entre otros, el desarrollo de habilidades laborales en los 
puestos de trabajos. 
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Para el sector artesanal se han desarrollado Centros de Diseño que hacen parte del 
Programa Nacional Laboratorio Colombiano de Diseño para la Artesanía y la Pequeña 
Empresa. Estos centros tienen como objetivo vincular al sector artesanal al proceso de 
desarrollo económico, a partir de la inserción competitiva en los  mercados basada en la 
incorporación de diseño  en los productos artesanales, la diferenciación de productos y el 
manejo de estándares de calidad. 
 
 
Artesanías de Colombia ha desarrollado asesorías en diseño para el mejoramiento de la 
labor del artesano en aspectos como su imagen corporativa, su portafolio, el empaque y 
embalaje de sus productos. Esta asesoría se realiza a través de seminarios-taller en los 
cuales interactúan diseñadores y artesanos para la búsqueda de soluciones a problemas 
puntuales en materia de diseño, y de propuestas innovadoras que Involucren desarrollo 
tecnológico y la interacción de lo tradicional y lo contemporáneo.  
 
 
La entidad cuenta también con talleres de creatividad (desarrollo de la creatividad a partir 
del entorno) y asesorías en diseño asistido por computador, que tienen como objetivo 
acercar al artesano a las herramientas informáticas y las posibilidades que estas ofrecen 
para la definición de formas, función y presentación de los productos. 
 
 
El cumplimiento de estándares de calidad y normas técnicas garantiza logros en el 
proceso de ganar confianza entre los consumidores. Con este fin, Artesanías de Colombia 
ha desarrollado en un esfuerzo conjunto con el ICONTEC, el programa  Sello de Calidad 
Hecho a Mano con el cual se busca incrementar la competitividad mediante la 
implementación de esquemas de certificación de calidad.  
 
 
Dentro de este programa, las dinámicas que se originan, para el mejoramiento de los 
procesos de elaboración de los productos deben ir de la mano de compromisos concretos, 
frente a las implicaciones de obtener un sello de calidad, que permita el acceso a los 
mercados internacionales. Por tratarse de un aspecto hasta ahora poco interiorizado, 
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como un aspecto prioritario y determinante de la competitividad, el Gobierno Nacional 
propone crear un Plan Nacional de la Calidad que contemple, al menos, los siguientes 
elementos:  
 
 
1. Difusión y sensibilización de los procesos de normalización y certificación. 
2. Apoyo a procesos de normalización y certificación en las empresas. 
 
 
Considerando la necesidad de incrementar la competitividad de las empresas 
colombianas mediante el aseguramiento de la calidad de sus productos. El Gobierno 
Nacional propone como meta reformar el marco institucional y regulatorio del Sistema 
Nacional de Normalización, Certificación y Metrología, así como el desarrollo de una 
cultura de la calidad en las empresas. 
 
 
Para el Gobierno es indispensable el desarrollo de una cultura de la calidad en el sector 
privado, por la cual busca incorporar a los procesos productivos actividades de 
normalización y certificación.  Puntualmente, el Gobierno propuso como meta para el año 
2010, contar en el país con 40% de las empresas exportadores certificadas, porcentaje 
que espera incrementar en 2019 a 80%. 
 
 
Las acciones dirigidas al desarrollo del capital humano pueden realizarse a través del 
Servicio Nacional de Aprendizaje. El SENA es la entidad comprometida con la 
consolidación de un Sistema Nacional de Formación para el Trabajo, basado en procesos 
que integra el esfuerzo conjunto de gremios, empresas, organizaciones de trabajadores, 
entidades de formación para el trabajo, entidades de educación y entidades 
gubernamentales, con el fin de definir e implementar políticas y estrategias para el 
desarrollo y cualificación del capital humano.  
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El SENA adelanta sus programas de formación y capacitación a través de Centros de 
Formación (114 en el país, en 32 departamentos) que ofrecen programas de formación 
profesional integral, así como programas de información, orientación y capacitación para 
el empleo y servicios de formación continúa del capital humano vinculado a las empresas. 
 
 
Mediante el Documento Conpes Social 81 de julio de 2004, se  presentó una propuesta 
para la consolidación del Sistema Nacional de Formación para el Trabajo en Colombia - 
SNFT, complementaria a las reformas introducidas al SENA y al mismo Sistema mediante 
el Decreto 249 de 2004. Esta consolidación se sustenta en principios de calidad, 
pertinencia y flexibilidad de la oferta de formación, competitividad del recurso humano y 
transparencia y eficiencia en la administración de los recursos, con el objetivo de formar 
capital humano mediante sinergias y alianzas institucionales.  
 
 
La Gobernación del Departamento de la Guajira juntamente con la empresa privada 
Cerrejón,  promueven las Mipymes destinan anualmente fondos de inversión que buscan 
generar estrategias de fomento empresarial, a través de la Fundación Cerrejón para el 
progreso de la Guajira, su objetivo es la generación del crecimiento económico en el 
departamento, mediante la promoción de inversión nacional e internacional que permita 
crear y desarrollar empresas que perduren más allá de la vida de los contratos mineros. El 
sector artesanal es uno de los favorecidos por la Fundación Cerrejón brindándoles a 
mujeres tejedoras las herramientas comerciales que les permita facilitar las gestiones de 
mercadeo a nivel nacional como internacional. 
 
 
La Cámara de Comercio de la Guajira creó la Unidad de Emprendimiento como Centro de 
Desarrollo Empresarial en la Guajira, está a cargo de la Dirección de Planeación y 
Desarrollo Empresarial, trabajan conjuntamente con la Fundación Codesarrollo, Aramark y 
el SENA. Como estrategias de emprendimiento del área de Responsabilidad Social de la 
Multinacional Cerrejón y la Incubadora de Empresas de la Guajira.   
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La UE de La Cámara de Comercio de la Guajira busca a través de la estrategia Guajira 
Emprende presta los servicios de orientación y referenciación con el objetivo de ampliar 
las oportunidades de empleo y emprendimiento contribuyendo a minimizar la pobreza en 
el departamento de la Guajira. Esta UE enfocando sus esfuerzos en la población más 
vulnerable. Se encontró que la pasada convocatoria del 21 de Octubre, La UE asesoro en 
la primera fase a 137 emprendedores de las ciudades de Riohacha y Manaure 
convocatoria realizada por el programa Alianza Turismo Emprende donde 40 planes de 
negocios fueron seleccionados para recibir los recursos entregados en calidad de capital 
semilla aportados por la Asociación Ecopetrol-Chevron. 
 
 
El esfuerzo conjunto del Gobierno Departamental de la Guajira, La Cámara de Comercio 
de la Guajira, FUPAD, La Corporación Minuto de Dios y Ecopetrol-Chevron, y el apoyo del 
programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo PNUD e ISA Interconexión Eléctrica 
S.A trabajan con el propósito de funcionar como ventana única de atención para la 
prestación de servicios de orientación a la población en situación de pobreza con la 
misión de mejor su calidad de vida de la población más favorecida como el crecimiento 
económica del departamento de la Guajira. 
 
 
2.4.3. AMBIENTE DE COMUNICACIÓN 
 
En el marco de la Visión 2019 el Gobierno Nacional del Documento Sectorial Cadenas 
Productivas de DNP; propone la definición de una política de Estado sobre 
acceso/servicio universal a los servicios de telecomunicaciones, de acuerdo con los 
últimos desarrollos tecnológicos, al igual que la revisión del actual esquema de subsidios 
y contribuciones para la telefonía local. 
 
 
En relación con los servicios de datos (Internet), el documento propone el acceso 
universal mediante el desarrollo de proyectos de banda ancha en instituciones públicas, 
con acceso a la población de la región, y la promoción de la conectividad de las PYMES 
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localizadas en regiones de bajos ingresos. Adicionalmente, plantea la consolidación de 
esquemas de expansión en todos los servicios, en especial los servicios de datos y de 
telefonía móvil, de acuerdo con un nuevo marco normativo y regulatorio que incentive la 
competencia.  
 
 
Todas y cada una de estas herramientas de comunicación facilitan el proceso de 
desarrollo de nuestro proyecto, junto al buen desempeño eficientes de los medios de 
comunicación, actualmente la ciudad de Riohacha cuenta los medios fundamentales para 
el implemento de campañas de comunicación con la emisoras en FM como Guajira 
Estéreo, Rumba Estério de RCN, Caracol, y Radio Delfín en AM, en televisión se encontró 
el Canal TV Guajira, Macuira Televisión y RCN, en periódicos se destacan Diario el Norte 
posicionado a nivel departamento de La Guajira junto al El Heraldo Al Día de la ciudad de 
Barranquilla, estos dos son los medio impreso para pautas publicitarias de alta circulación 
en la región.      
 
 
2.5. ANÁLISIS ENTORNO COMPETIDORES 
 
Por ser nuestro producto una propuesta de moda y vanguardia no existe competidores 
directos que lideren el mercado como tal.  No sea encontrado algún competidor 
posicionado en el mercado como tampoco una marca reconocida por los clientes, se 
encontró que la producción y comercialización por los actuales competidores está 
centralizado en la elaboración y comercialización de artesanías indígenas, a través de 
procesos de producción no stantadariados ni tecnificados, como tampoco el implemento 
de algún plan de mercadeo o estrategias de marketing definidas. Entre los competidores 
que ejercen una actividad comercial muy relacionada con nuestros productos sea 
agrupado según su estructura comercial en los  siguientes grupos: 
 
 
Comercialización de Artesanos Independientes Playa de Riohacha en la Calle 
Primera y Actual Plaza de Mercado: Son alrededor de 25 a 30 puesto de 
94 
 
comercialización de productos en su mayoría de mochilas, llaveros, manillas, estos son 
productos líderes en la comercialización  generadores del sustento económico más de 70 
familias Wayuu, estos puestos están conformados por familias Wayuu proveniente de las 
Rancherías indígenas ubicados en los resguardos indígenas correspondientes al 
municipio de Riohacha, y comerciantes intermediarios que participan muy activamente en 
la comercialización, estos exhiben sus productos directamente en la calle para atraer 
turistas y visitantes en la ciudad de Riohacha. Su antigüedad en el mercado y sus bajos 
precios son algunas características por las cuales son reconocidos en el mercado, estos 
productos no poseen estándares de calidad ni marca que los identifique en el mercado ya 
que son población de bajo recursos para realizar grandes producciones y gestiones de 
mercadeo. 
 
 
Agencias de Viaje y Turismo en la ciudad de Riohacha: Otra forma de 
comercialización de productos artesanales con alta participación en el mercado son las 
Agencias de Viajes y Turismos, estas comercializan productos como mochilas, llaveros, 
manillas mantas sombreros chinchorros y cerámicas, estos productos poseen una buena 
calidad, preciosos mucho más altos que los ofertados en los artesanos de la calle primera 
la playa, y su comercialización en la mayoría de los casos la realizan a nivel nacional con 
puntos de comercialización en departamento del centro del país, sus principales clientes 
son los turistas provenientes del centro del país y del extranjero. Esta actividad en 
generalmente nueva  a partir del 2004 con el auge del turismo en el departamento la 
Guajira, entre las agencias que comercializan artesanías en la ciudad de Riohacha 
encontramos:  
 
 Agencia de Viaje Tours Cabo de la Vela 
 Agencia de Viaje y Turismo Cabo de la Vela 
 Operador de Turismo de la Alta Guajira Arpushana Toures 
 Guajira Mágica 
 Solera Viajes y Turismo 
 Suchimma Tours 
 Expedición Guajira 
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Hoteles y Residencia de Turistas: Alrededor de 15 hoteles alberga la ciudad de 
Riohacha, los más representativos en tamaño son tres: Arimaca, Gimaura, Majayura. 
Estos poseen una oferta de artesanías muy limitada con escalas de ventas muy 
pequeñas, en la ciudad de Riohacha hotel con mas reconocimiento en artesanías es el 
hotel Las Brisas por su esmera en poseer un surtido considerado  de artesanías de buena 
calidad, se puede predecir que la oferta de artesanías en la red de hoteles tiende a ser 
mínima debido a la oferta ambulante a orillas de la playa y sitios turístico de Rancherías 
que comercializan los productos. 
 
 
Rancherías Turísticas: Se estable a partir de 1991 las Rancherías indígenas como sitios 
turísticos en el departamento de la Guajira, con el objetivo de promocionar entre los 
visitantes estos lugares como sitios turísticos, y dar a conocer sus costumbres y la forma 
de vida de los indígenas, la actividad artesanal es una de las representativas para estos, 
los cuales han adecuado enramadas para la exhibición de sus productos, la demanda en 
estos lugares es bastante considerable por la frecuencia de turistas que visitan estos 
sitios con el interés de conocer más de la cultura Wayuu y obtener un recuerdo para llevar 
a sus lugares de origen.   
  
  
Tiendas de Artículos en Artesanías y otros: Estos exhiben artículos como mochilas, 
manillas, bolsos en cueros, carteras, calzado, mantas y otras variedades como cinturones, 
cosmetiqueras, monederos, estos últimos son artículos mucho más innovadores y 
novedosos. Estas tiendas poseen gran trayectoria en el mercado con productos de mejor 
calidad,  con precios más altos que los comercializados en agencias de viajes y artesanos 
independientes calle primera la playa, algunos de estos competidores poseen certificación 
Sello de Calidad Hecho a Mano y han realizado algunas ventas en el exterior.  
 
 
Según su participación en el mercado, entre los actuales competidores se destaca por su 
buen desempeño y trabajo la señora Fanny Fidelia Iguarán, líder del clan Epieyu de la 
zona Ceura, quien exporta mochilas, chinchorros y mantas, a través de la marca 100% 
Guajiro, entre los almacenes de exhibición de artículos en artesanías en la ciudad de 
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Riohacha los más representativos según sus características comerciales hemos 
encontrado los siguiente (Véase cuadro 6 ). 
 
 
Tabla 6. Tiendas de Artículos y Artesanías En La Ciudad de Riohacha 
TIENDA DE ARTESANÍAS TRAYECTORIA 
ARTE LUNA ALTO 
100% GUAJIRO ALTO 
ARTESANÍAS SANTA ISABEL ALTO 
ALMACEN MARY MEDIO 
ARTESANÍAS WAYUU 
KUYAMA SUNAIN EINAA 
MEDIO 
SHEKINA Y ACCESORIOS 7 MEDIO 
WAASAPATSHA MEDIO 
DISTRI OLINTO ALTO 
ARTESANÍAS RYR CON 
AMOR 
ALTO 
ARTESANÍAS NAYITH 
SAHIAM 
 
ALTO 
ARTES MARY  ALTO 
FUENTE: Cálculos propios 
 
 
La mayoría de estos competidores son microempresas que han recibido apoyo con 
recursos por parte de programas como Alianza Turismo Emprende, empresas 
multinacionales como Cerrejón y CCX, como también la Fundación Cerrejón y la 
Fundación CREATA, junto al apoyo del SENA en capacitación y asesorías en diseño e 
innovación de productos,  se encontró que ninguno de estos competidores desarrollan  
estrategias de mercadeo que los haga posicionarse en el mercado, como tampoco la 
definición de un plan de mercadeo que genere identidad de marca entre los clientes.   
 
 
El mercado de productos en tejidos Wayuu en la ciudad de Riohacha es muy 
representativo para la economía de la región, para algunos expertos este es un mercado 
aun sin explotar; considerado como una oportunidad de negocio por la habilidad creativa 
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de las artesanas como propuestas de diseños en la moda, para explorar y conquistar 
nuevos mercados potenciales.  
 
 
Al analizar la actual oferta de artesanías, accesorios y artículos inspirados en cultura 
Wayuu en la ciudad de Riohacha, encontramos el comportamiento en ventas y 
posicionamiento en el mercado de las distintas formas de comercialización como lo son: 
las  Agencias de viaje, Tiendas de artesanías y accesorios, Venta Artesanas 
Independientes Calle Primera la Playa,  Artesanas Independiente Mercado Publico,  las  
Rancherías Turísticas y algunos Hoteles en la ciudad de Riohacha.  
 
 
Se observó como las Artesanas independientes y las Rancherías Turísticas poseen las de 
mayor participación en el mercado en cuanto a ventas y posicionamiento por parte de los 
clientes en la ciudad de Riohacha, ya que estas exhiben sus productos directamente a 
orillas de la Playa en la muy conocida Calle la Primera, lugar turístico y zona de mayor 
concentración de organismos estatales, centro cultural, hoteles, sector bancario y 
comercio en general.  
 
 
Las Agencias de Viaje quienes abarcan a turistas tanto nacionales como extranjeros en la 
ciudad y las tiendas en artesanías no existe ningún reconocimiento por parte de visitantes, 
turistas y habitantes de la ciudad, según datos obtenidos a través de la observación e 
entrevistas realizadas a comerciantes e investigadores de la ciudad la participación de la 
oferta en el mercado se distribuye en la siguiente grafica (Véase gráfico 10) 
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Gráfico 10.  Participación Porcentual Competidores 
 
Gráfico elaborado por el autor a partir de datos propios 
 
 
Al analizar la oferta en la anterior gráfica, se encontró que la mayor la participación en el 
mercado corresponde a las Artesanas Independientes Calle la primera, con un 34% 
seguido de las Rancherías Turística con el 31%, estos ofrecen productos de calidad 
regular y mantienen precios bajos en el mercado durante todas las épocas del año, su 
mayor  interés la venta inmediata, para el sustento de muchas familias Wayuu que se 
sostienen de esta actividad, su actividad puede ser constante o ninguna, esto depende en 
la mayoría de los casos por su falta capital para trabajar y la falta de organización y 
formalización como empresas legalmente constituidas y el desarrollo de estrategias en 
mercado que garantice su constante participación (Véase tabla 7) 
 
Tabla 7. Análisis Competencia 
COMPETIDOR PARTICIPACIÓN 
EN EL MERCADO 
PRECIOS CALIDAD 
ARTESANAS INDPENDEINTE CALLE 
PRIMERA LA PLAYA 
34% BAJOS REGULAR 
MERCADO PUBLICO 11% BAJOS REGULAR 
RANCHERÍAS TURISTICAS 31% BAJOS MEDIA 
TIENDAS DE ARTESANÍAS 14% ALTOS EXCELENTE 
AGENCIAS DE VIAJE 6% ALTOS BUENA 
HOTELES 4% ALTOS BUENA 
FUENTE: Cálculos propios 
TIENDAS DE 
ARTESANIAS 
14% 
RANCHERIAS 
TURISTICAS 
31% 
HOTELES  
4% 
AGENCIAS DE 
VIAJE 
6% 
VENTA CALLE 
PRIMERA PLAYA  
35% 
MERCADOS 
PUBLICO 
11% 
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2.6. ANÁLISIS ENTORNO ORGANIZACIÓN 
 
 
Figura 9. Boceto Logo De La Marca 
 
 
 
Moda ATULAA S.A.S es un proyecto de empresa que será constituida como Sociedad por 
Acciones Simplificada, cuyo capital de trabajo será aportado por cada uno de los 
accionistas que la conformaran, más los recursos solicitados a entidades bancaria y 
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estatal; soportada con el apoyo de la Unidad de Emprendimiento de la Cámara de 
Comercio de la Guajira para la constitución y consolidación como empresa formal, más  
los beneficios por estar  inscrita como empresa debidamente formalizada ante el SENA en 
asesorías y capacitación que fortalezcan las actividades que la empresa realizara para su 
desarrollo y proyección en el mercado. 
 
 
Iniciará sus actividades con 7 empleos directos conformados por un administrador, jefe de 
producción, tres operarios en planta de confección y marroquinería y dos asesores en 
punto de venta. Como empleos indirectos se espera conformar alrededor de 20 artesanas 
tejedoras ubicadas en rancherías aledañas  al municipio de Riohacha, Como proveedores 
de insumos y materias primas se posee contacto con empresas distribuidoras de hilos, 
piedras, lentejuelas, canutillos entre otros ubicados en el municipio de Maicao.  
 
 
Moda ATULAA ofrece una variedad de artículos novedosos en cuero y el tejido Wayuu, 
desde bolsos, morrales, canguros, manos libres y mochilas en todas sus presentaciones 
como la aplicación de piedras, lentejuelas, canutillos y cuentas junto a la diversificación de 
accesorios en cinturones correas y el completo surtido en calzados de sandalias y calzado 
cubierto que hacen parte de un amplio portafolio de productos para los segmentos infantil, 
juvenil, y adultos tanto para hombres como para mujeres adaptados a las necesidades y 
preferencias de nuestros clientes.  
 
 
VISIÓN 
 
Ser la opción preferida en diseño y moda a nivel nacional como internacional de artículos 
y accesorios de uso cotidiano en tejido inspirado en la cultura Wayuu en el mercado. 
Nuestra prioridad diseño e innovación con calidad, reflejado en propuestas de moda y 
vanguardia según tendencias de actualidad, dando así respuestas y satisfacción a las 
exigentes expectativas de nuestros clientes. 
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MISIÓN 
 
Crear artículos y accesorios de uso cotidiano en tejido inspirado en la cultura Wayuu, que 
promuevan y reflejen los valores culturales de la etnia, elaborados muy cuidadosamente, 
impregno de innovación y diseños de excelente calidad respaldados con el Sello de 
Calidad hecho a mano certificado por el ICONTEC en nuestras artesanas indígenas 
Wayuu. Nos esforzamos por imponer productos que expresen moda, vanguardia y un 
estilo propio según las expectativas del mercado. Trabajando por desarrollar y mantener 
los mejores estándares eficientes de producción desde el diseño, la selección cuidadosa 
de la materia prima, la confección hasta la exhibir y entregar de los productos. Apoyados 
en un equipo de trabajo comprometido en ofrecer la excelencia de un amplio portafolio de 
productos a nuestros clientes. Garantizando la satisfacción y preferencia del mercado 
siendo perdurables en el mercado. 
 
 
COMPETENCIA FUNDAMENTAL / VENTAJAS COMPETITIVAS: 
 
Moda ATULAA trabaja específicamente en innovar en diseños como propuestas de 
nuevas alternativas de consumo de productos nuevo según tendencias de moda del 
mercado,  fusionando la marroquinería y la habilidad creativa del tejido de las mujeres 
tejedoras Wayuu, elaborando artículos ricos en diseño de uso cotidiano como bolsos, 
carteras, calzado, cinturones y todo en accesorios, marcando la diferencia en el mercado 
buscando obtener el reconocimiento del público objetivo y el mercado en general.  
 
 
Moda ATULAA posee un amplio y novedoso portafolio de productos a precios 
competitivos, comercialización que se realizara a través  de sus tiendas especializadas, 
ubicadas estratégicamente en la ciudad y la correcta exhibición de los productos. 
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Moda ATULAA pertenecer al Sector Artesanal del tejido Wayuu actividad ancestral y 
solidad con reconocimiento nacional e internacional que facilita el ingreso a mercados con 
productos caracterizados por la solides de su tradición que permite argumentar mejor la 
calidad y distinción de los productos frente a los clientes. 
 
 
Moda ATULAA está comprometida con ofrecer productos que cumplan con los 
parámetros de calidad, trabajando para mantener y cuidar un eficiente proceso productivo, 
con el requisitos primordial de poseer el Sello de Calidad Hecho a Mano certificación 
otorgada por el ICONTEC en cada una de los talleres artesanales, otorgada a productos 
artesanales elaborados a mano, de acuerdo a parámetros de calidad y tradición que 
permiten diferenciarlos de los productos elaborados industrialmente. 
 
 
Poseer certificación ICONTEC favorecer la circulación en mercados internacionales y 
posiciones arancelarias especiales, que permiten manejar precios competitivos sin variar 
en calidad. 
  
 
Figura 10. Sello Hecho A Mano 
 
 
 
103 
 
 
2.7.  MERCADO OBJETIVO 
 
El mercado objetivo que puede adquirir los productos de Moda ATULLAA son hombres y 
mujeres mayores de 20 con ingresos superiores a dos salarios mínimos de estrato 
socioeconómico medio y medio alto, turistas y habitantes de la ciudad de Riohacha. Son 
personas que valorar las artesanías, amantes de lo autóctono y tradicional, con estilos de 
vida des complicados, abierta al cambio, amantes de lo exótico, desconocido. Con 
respecto a la toma de decisión de compra es personal donde los roles del decisor y 
comprador son el mismo, después del proceso de percepción y elección del articulo o 
accesorio.  
Durante el proceso de compra interviene varios factores psicológicos como la motivación 
y atracción visual de colores y combinaciones de totalidades, como también las creencias 
por valorar lo artesanal y cultural de la etnia Wayuu, se ha observado una actitud 
favorable en el mercado local, nacional e internacional frente a artículos y accesorios 
inspirados en la cultura Wayuu, donde la gente se centra más en estímulos cuyas 
diferencias son notorias en variedad, color diseño ambiente del lugar, precio y calidad de 
los productos.  
 
 
Se identifica un comportamiento de compra de búsqueda variada donde los compradores 
suelen hacer una importante selección del producto según su estilo habitual creencias, 
cultura e ingresos frente a la propuesta de moda.  
 
 
Para lograr abarcar el mercado objetivo de tal forma que se logre atender cobertura en 
gran parte de él, Moda ATULAA a segmentado el mercado para ser atendidos 
estratégicamente en dos líneas de producción, con el objetivo de dirigirnos tanto a clientes 
amantes de calidad más exigentes de estratos socioeconómicos medio alto y alto, y a 
segmento de la población de estrato socioeconómico medio y medio alto con ingresos 
menores que el anterior considerado como un mercado grande y en crecimiento amantes 
de lo exótico, cultural y artesanal. 
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Línea Exclusiva: Este mercado está conformado por individuos que poseen un nivel 
adquisitivo alto, que representan un 10% de la población total, considerado un mercado 
prospero, con capacidad para adquirir productos elaborados en cuero con tejidos en 
crochet de alta calidad por valores superiores a los $300.000 mil pesos en moneda 
Colombiana. 
 
 
Línea Popular: Este mercado está conformado por individuos que poseen un nivel 
adquisitivo medio, los cuales representan el 40% de la población total, es un mercado que 
por su gran número de población representan un potencial consideradamente importante, 
para esta población hemos diseñado una línea de productos de calidad a precios más 
competitivo al ofrecer un producto que satisfaga su ego con ciertos toques de clase alta. 
Para cada línea de producción sean creados los segmentos infantil, juvenil y adultos tanto 
para hombres y mujeres. 
 
 
Mercado local: este mercado comprende los municipios que conforman el departamento 
de la Guajira, es una población en crecimiento por su cercanía con el país vecino 
Venezuela posee una fuerte movilización comercial, esta población con gustos y 
costumbres en la utilidad y uso de artículos en artesanías wayuu y artículos inspirados por 
esta cultura, por encontrarse ubicadas las comunidades Wayuu la competencia es  
grande y se puede encontrar variedad de artículos en precios y calidad, no es notoria una 
marca posicionada solo el reconocimiento de algunas artesanas y diseñadoras líderes en 
el tejido y la producción. 
 
 
Mercado Nacional: conformado por las principales ciudades de país como Valledupar, 
Santa Marta, Barranquilla, Cartagena, Medellín, Bogotá, Cali;  se definen estas ciudades 
como los orígenes de la mayoría de los turistas que visitan el departamento de la Guajira, 
son admiradores de las artesanías wayuu en especial las mochilas, sombreros y 
chinchorros, es un mercado en crecimiento, y con alta aceptación de las artesanías y 
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artículos inspirados en la cultura wayuu. Se cree que para este mercado se alcance la 
mayor participación y rentabilidad del proyecto. 
Mercado Estados Unidos: El principal destino de las exportaciones de artesanías es los 
Estados Unidos, país hacia el cual se dirigió 52.6% de los productos artesanales. Y la 
mayor parte de las exportaciones de manufacturas de cuero, artículos de joyería, 
maletines, artículos de vidrio, calzado.  
 
 
Para Artesanías de Colombia este mercado es de gran tamaño con 310 millones de 
habitantes, se estima en USD $16 mil millones 2006, buenas expectativas de crecimiento 
del mercado de obsequios y objetos decorativos del 35,1% del 2002 al 2007. Elevado 
número de competidores: La participación del productor más fuerte en el mercado no 
supera el 5%. Más de 70.000 almacenes, más de 8 tipos de canales, donde los 
almacenes especializados dominan el mercado. Grandes segmentos: baby-boomers, 
minorías, mercado de matrimonios, jóvenes, etc. El tamaño de uno de estos segmentos 
puede ser 70 millones de personas de está en crecimiento (Véase gráfico 11) 
 
. 
Gráfico 11. Exportaciones de Artesanías Colombianas en 2005 por País 
 
FUENTE: Artesanías de Colombia Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 2005 
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El actual tratado de libre comercio entre Colombia y los Estados Unidos representa una 
oportunidad de negocio, por el valor y reconocimiento de este mercado a los artículos 
artesanales elaborados a mano y por indígenas. Este mercado al igual que el mercado 
nacional superan las expectativas de participación y rentabilidad para el proyecto  
 
 
2.8. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES  
 
A continuación se describen los principales problemas y oportunidades. Basado en el 
análisis situación, señalamos las oportunidades para proponer cómo aprovecharlas; como 
también, resaltar los problemas detectados y proponer alternativas de solución, que 
permitan cumplir con la visión del proyecto. 
 
 
2.8.1. OPORTUNIDADES 
 
Buena aceptación  de la artesanía Wayuu en el mercado: Las artesanías Wayuu es 
cada vez más reconocida a nivel nacional e internacional; los artesanos desarrollan 
nuevas líneas en sus productos, acordes a las tendencias en el mercado exterior, lo que 
aumenta la potencialidad de este sector. La artesanía Wayuu es rica en diseño, materias 
y coloridos, que satisfacen gustos variados. Identificando así una oportunidad de negocio 
para innovar en el mercado de la moda. 
 
 
Reconocimiento Internacional de las Artesanas Wayuu: La tradición cultural brinda el 
toque de originalidad a los productos y garantiza su calidad de elaboración a través de un 
conocimiento transmitido de generación en generación desde hace muchos años. Esta es 
una de las ventajas que posee los artículos elaborados en tejidos Wayuu, y por el cual 
sea a otorgado a los artesanos reconocimiento como artesanas emblemáticas de 
Colombia. Para nuestro proyecto poseer reconocimiento de los tejidos elaborados por 
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artesanas emblemáticas de Colombia nos brinda confianza por parte de nuestros clientes 
a nuestros productos.  
El alto crecimiento del sector  turismo en la región: El interés de las poblaciones de 
ciudades del centro el país como vecinas al departamento de la Guajira, por conocer y 
explorar nuevas regiones y cultura,  permite la comercialización del producto de forma 
directa con el consumidor y la divulgación de la cultura Wayuu en el departamento de la 
Guajira. 
 
 
Interés por el Gobierno en promover el sector artesanal: El gobierno Colombiano está 
muy interesado en promover y posicionar el mercado artesanal, para esto ha creado 
varias políticas que impulsan al sector a atreves de entidades estatales y no estatales 
como: 
 
 
 Artesanía de Colombia con el programa Cadenas Productivas 
 Proexport hoy Procolombia 
 SENA 
 Gobernación de la Guajira 
 Cámara de Comercio del Departamento de la Guajira (Programa Turismo 
Emprende) 
 Fundación Cerrejón 
 Fundación CREATA 
 
 
TLC con los Estados Unidos: Con la eliminación de aranceles este tratado de libre 
comercio representa la oportunidad de ingresar a un mercado de 310 millones de 
habitantes, Según Proexport hoy Procolombia, los tejidos hecho a mano tienen 
posibilidades en este mercado por la calidad de sus acabados, los estampados originales, 
y los diseños multicolores, este mercado reconoce que son productos étnicos hecho a 
mano por indígenas los cuales representa su cultura y poseen gran aceptación.    
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No existe lealtad de marca en la competencia: La carencia de una marca líder en el 
mercado nos permite desarrollar las mejores estrategias en marketing para nuestro 
proyecto logrando el posicionamiento de nuestra marca en la mente de los consumidores; 
los cuales no reconoce alguna marca en particular por el momento.  
 
 
Sector con demanda creciente: La aceptación de los tejidos inspirados en la cultura 
Wayuu han demostrado poseer una demanda en crecimiento generando muchas 
expectativas en los consumidores, al ser motivados por las características propias de los 
tejidos wayuu y la variedad de productos abriendo paso a la innovación y nuevas 
propuestas de moda; este es un ambiente propicio para incursionar en el mercado ya que 
permite determinar las expectativas favorables para realizar las proyecciones en ventas 
del proyecto en el mercado. 
 
 
Nueva alternativa de consumo de un producto nuevo: Los mercados dominados por la 
moda y la novedad de nuevas alternativas,  impulsan a diseñadores y productores 
elaborar nuevas opciones en productos que impacten en el mercado, razón por la cual 
hemos fusionado dos tipos de artesanías contemporáneas la marroquinería y el tejido 
dando origen a  nuevos producto que satisfaga al actual mercado.  
 
 
Actividad ancestral: La tradición artesanal que se trasmite de generación en generación 
hacen a las artesanas Wayuu ser perdurable en el tiempo y una actividad con 
conocimientos sólida que permite potencializar la producción de los artículos junto a la 
adecuada capacitación por el SENA.  El sector se provee constantemente de mano de 
obra de calidad, facilitando la producción de tejidos inspirados en la cultura Wayuu 
requeridos como materia prima para el proyecto. 
 
 
Gran potencial en la mano de obra: Los Wayuu ubicados en la Guajira, con más de 140 
mil integrantes representan el 20,5% de la población indígena del país. Consideramos un 
amplio sector,  gracias a la tradición artesanal diversa y al amplio número de personas 
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vinculadas de manera directa e indirecta a las actividades nos permite identificar un 
potencial en la mano de obra útil para el proyecto. 
2.8.2. PROBLEMAS 
 
Competencia en crecimiento: Son muchos los interesados en abordar este mercado. 
Con este proyecto se pretende tomar la iniciativa en diseños e innovación, marcando la 
diferencia como ventaja competitiva al fusionar dos actividades artesanales la 
marroquinería y el tejido al posicionar un amplio portafolio de artículos y accesorios en 
cuero y tejidos inspirados en la cultura Wayuu.  
 
 
Proyecto recién en el mercado: Por ser una propuesta desafiante existe la 
incertidumbre en cumplir con las expectativas del mercado; razón por la cual el ingreso al 
mercado se realizará por etapas. Iniciaremos actividades en le mercado local 
seguidamente el mercado nacional y finalmente el mercado internacional. Apoyados en 
las respectivas investigaciones de mercados y estudios de mercados que permitan la 
eficaz implementación de estrategias en marketing que contribuyan con el fortalecimiento 
como empresa y su permanencia en el mercado. 
 
 
Condiciones de pobreza alto porcentaje de la población artesana del área: Este 
sector debe contar con la atención del Estado, por las características que presenta, como 
son: el grado de marginalidad en que transcurre y se desenvuelven los artesanos, lo que 
incide en las condiciones de producción; su no organización, lo que a su vez, dificulta la 
difusión y comercialización. El proyecto propone promover el empleo directo como 
indirecto en esta población, a través de la organización y conformación de los diferentes 
talleres artesanales, contribuyendo al incremento de los ingresos de muchas familias 
Wayuu y una mejor calidad de vida. Ya que esta población se define como mano de obra 
determinada en la producción del proyecto. 
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Alta participación de competencia indirecta Informal: Conformado por todos los 
artesanos de bajo recurso que no pueden acceder a fuentes de financiamiento por la falta 
de organización y asociatividad empresarial; estos comercializan sus artesanías a bajos 
precios sin estándares de calidad, como sustento económico para sus familias. El 
desarrollo de este proyecto propone brindar apoyo y soporte para estas comunidades a 
través de programas sociales que logren unificarlos y constituirlo como satélites de 
confesiones y proveedores de algunas materias primas para la elaboración de nuestros 
productos. Desarrollando un sentido empresarial en esta comunidad y conformándolos 
como aliados estratégicos para el proyecto. 
 
 
Perdida del oficio en tejer por la juventud: En algunas familias y especialmente en la 
juventud, la pérdida de costumbres artesanales se debe a las condiciones 
socioeconómicas de subsistencia. El proyecto implementara programas sociales que 
beneficien a infantes y adolecentes de los diferentes talleres artesanales;  promoviendo la 
actividad artesanal y manteniendo activo este oficio en las comunidades Wayuu;  logrando 
la continuación del oficio y la divulgación de la cultura Wayuu.  
 
 
Baja capacidad de financiamiento:  Como proyecto recién en el mercado, las fuentes de 
financiamiento son limitantes, es pertinente lograr la constitución y fortalecimiento 
empresarial, que genera la confianza en las entidades gestoras de financiamiento; para 
afrontar esta situación, se conformara inicialmente un capital con recursos propios y 
aporte de préstamos personales por parte de los accionistas; como también la gestión a 
través de propuestas de negocios ante las entidades promotoras del emprendimiento y el 
fortalecimiento empresarial a nivel departamental y nacional, para acceder a asesorías, 
capacitaciones y subsidios de recursos como también el financiamiento para la micro y 
pequeña empresa promovido por entidades como: 
 
 
 Secretaria de desarrollo de la Gobernación de la Guajira 
 Convocatoria Departamental Convocatoria Programa Alianza Turismo Emprende y 
G-Emprende 
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 Fondo Emprender 
 Innpulsa Colombia Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 
 Bancoldex  
 Instituto Financiero de Fomento y Desarrollo Territorial 
 Fundación Bavaria Red de Emprendedores Convocatoria Programa Destapar 
Futuro 
 Ventures 
 Red ADELCO, Red de Agencias de Desarrollo Local de Colombia  
 Redes de Ángeles Inversionistas Bavaria  
 Club de Ángeles Inversionistas del Caribe 
 Convocatorias Colciencias Ideas para el Cambio 
 
 
2.8.3. MATRIZ DOFA  
 
 
DEBILIDADES 
 
 Proyecto Nuevo en el mercado. 
 Baja Capacidad de Financiamiento 
 
 
 
FORTALEZAS 
 
 Liderazgo en Diseño y confección bajo 
óptimos procesos productivos según 
tendencias de moda y vanguardia en el 
mercado de consumo. 
 Innovación en propuestas de nuevos Nueva 
alternativa de consumo de un producto 
nuevo, fusionando la marroquinería y la 
tejeduría. 
 Pertenecer al Sector Artesanal de la 
tejeduría Wayuu actividad ancestral y 
solidad con reconocimiento nacional e 
internacional. 
 Gran potencial en la mano de obra. 
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 Conocimiento y dominio en áreas de 
marketing para la ejecución de estrategia 
en mercadeo eficaces. 
 
 
OPORTUNIDADES 
 
 
 Buena aceptación  de la artesanía 
Wayuu en el mercado. 
 Reconocimiento Internacional de las 
Artesanas Wayuu. 
 El alto crecimiento del sector  turístico 
en la región. 
 Interés por el Gobierno en promover el 
sector artesanal. 
 TLC con los Estados Unidos. 
 No existe lealtad de marca en la 
competencia 
 Sector con  demanda creciente. 
 Nueva alternativa de consumo de un 
producto nuevo 
 
 
AMENAZAS 
 
 
 Competencia en crecimiento. 
 Alta participación de competencia indirecta 
Informal. 
 Condiciones de pobreza alto porcentaje de 
la población artesana en el área. 
 Perdida del oficio en tejer por la juventud. 
 
 
 
 
 
2.9. OBJETIVOS Y METAS DE MERCADO 
 
Los objetivos del Plan de Mercadeo para los primeros 5 años de funcionamiento es 
aprovechar el potencial de una nueva marca en el mercado y construir las bases sólidas 
para obtener beneficios que justifiquen las operaciones. Garantizando la rentabilidad de 
los accionistas con la producción y comercialización de un excelente portafolio de 
productos. 
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2.9.1. OBJETIVOS DE MARKETING 
 
 
Posicionamiento: Crear recordación de la imagen y concepto de la marca Moda 
ATULAA como empresa líder en moda y vanguardia en el mercado nacional. 
 
 
Crecimiento en Producción: Aumentar la capacidad de producción mensual al 10% 
Agregando un nuevo diseño en producto cada dos meses durante los primeros años de 
operaciones. 
 
 
Cobertura De Mercado: Adentrarnos en las 7 principales ciudades del país; logrando 
ampliar la red de distribución en departamentos del centro y oriente del país,  como 
también lograr abrir la primera Tienda Especializada Moda ATULAA en los Estados 
Unidos. Para el proyecto estos mercados representan el 70% de las ventas con la mayor 
participación del mercado y rentabilidad del proyecto. 
 
 
2.9.2. OBJETIVOS FINANCIEROS 
 
 
Rentabilidad: Obtener una excelente rentabilidad durante nuestro primer periodo e ir 
mejorando durante el paso del tiempo, logrando el Incremento del rendimiento sobre la 
inversión al 20%, en los dos primeros años. El proyecto deberá obtener la rentabilidad 
propuesta durante los primer cinco años parar fortalecer y capitalizarse, garantizando su 
permanencia en el mercado. 
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Ventas: Con la comercialización del portafolio de productos, se espera alcanzar ventas 
para los dos primeros años de funcionamiento de $1.200 millones de pesos anual a través 
de la propia red conformada por 10 distribuidores nacionales con ventas de $10 millones 
de pesos en promedio de forma individual por distribuidor. 
 
 
2.10. ESTRATEGIAS DE MERCADEO  
 
Como oportunidad de negocio en el sector artesanal colombiano, este proyecto busca 
ingresar a un mercado cambiante como lo es la moda,  con una propuesta que lidere en la 
mente de los consumidores bajo la marca Moda ATULAA. Con el fin de dar cumplimiento 
a la Visión y Objetivos del proyecto, apoyados en las estrategias en marketing que mejor 
resultado aporten para obtener el posicionamiento anhelado.  
 
 
El proyecto opta por definir la Estrategia de líder, ya que se concentrara en alcanzar el 
rendimiento en posicionamiento, a través de los atributos más representativos claramente 
contemplados como ventajas competitivas, seleccionando un tipo de Estrategia 
Diferencial según los tipos genéricos de Porter.  
 
 
DEFINICION DE LA ESTRATEGIA: Posicionar la marca Moda ATULAA como líder en 
moda y vanguardia,  a través de los atributos Diseño, Innovación y Calidad según 
tendencias del mercado. Promoviendo la pasión por lo cultural autóctono exótico y 
sentimientos de patriotismo.  
 
 
Bajo el concepto: ATULAA TEJIENDO MODA CON PASION WAYUU PARA TI. Este 
concepto se desarrolla como una nueva opción rica en color, tradición, pasión por lo 
exótico, la aventura y sentimiento de patriotismo  a través de estampados originales y 
diseños multicolores de artículos y accesorios de uso cotidiano fusionando la 
marroquinería y el tejido de las artesanas Wayuu. 
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Las líneas de trabajo sobre las que pivota la Estrategia de mercado  basados en Atributos 
son tres: 
 
 Diseño: aprovechando el reconocimiento y aceptación de los tejidos elaborados 
por artesanas Wayuu y el liderazgo de la industria productora del cuero en 
Colombia, se concentran los esfuerzos en impactar con los mejores diseños y 
propuestas novedosas que satisfagan las expectativas de los consumidores. 
 
 Innovación: Con el soporte en ciencias y concepto de ingeniería y reingeniería 
trabajar en desarrollo de productos según estudios demográficos, socioculturales, 
hábitos de consumo y psicología del consumidor para el desarrollo de nuevos 
productos de consumo que marquen la diferencia en el mercado de la moda. 
 
 Calidad: Implementar los mejores procesos productivos desde la estricta 
selección de la materia prima hasta el embalaje y entrega del producto. Es 
fundamental para el proyecto el respaldo de la Certificación Sello de Calidad 
Hecho a Mano por ICONTEC en la elaboración de los diferentes tejidos inspirados 
en la cultura Wayuu como también la manufactura de artículos y accesorios en 
cuero y otros materiales. Por ende el proyecto exigirá a su equipo de trabajo 
compromiso en la elaboración de cada pieza a realizar dando cumplimiento a la 
expectativas de satisfacción de los clientes.  
 
 
2.10.1. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO  
 
Para nuestro proyecto la meta es Ser líder en Diseño, Innovación y Calidad en la mente 
de los Consumo y ocupar un lugar muy significativo para ellos. La opción seleccionada 
para llevar a cabo nuestro posicionamiento es utilizar un enfoque emocional definido 
como: Estrategias en Marketing Emocional el cual se plantea en promocionar acciones 
de experiencias sentimentales que genere a los clientes una alta percepción de valor 
agregado. Llegando al subconsciente y al corazón de estos a través de la divulgación de 
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mensajes, cuya finalidad es transmitir  la pasión por lo cultural, valores, y sentimiento de 
patriotismo como identidad, expresado mitos y leyendas de la cultura Wayuu. 
Para alcanzar este propósito nos basamos en el cumplimiento de una promesa según 
atributos propios de nuestros productos como lo es el rescatar los sentimientos e 
importancia de las costumbres culturales de la cultura Wayuu y sus valores sobre el diario 
vivir.  
 
Promesa Eslogan: TEJIENDO MODA CON PASIÓN WAYUU PARA TI. 
 
“Hecho a mano con pasión Wayuu - Colombia” Frase que portaran las etiquetas y 
marquillas de los productos, además de una pequeña reseña histórica e información 
propia del producto tales como significado y datos de los artesanos como también mitos y 
leyendas. (Precio justo para apoyó y preservación de la Cultura Wayuu).  
 
 
2.10.2. ESTRATEGIAS EN CRECIMIENTO INTENSIVO  
 
2.10.2.1. Penetración En El Mercado 
 
El proyecto busca obtener la mayor participación en el mercado efectuando las siguientes 
estrategias: 
 
 Desarrollo de la demanda primaria: al no existir lealtad de marca en el mercado 
objetivo, el proyecto desarrollara programas y campañas en publicidad y 
promociones de ventas con el fin de aumentar la tasa de ocupación atrayendo 
nuevos clientes no conocedores de los productos. Como también aumentar la tasa 
de exclusividad incrementando el portafolio de productos con diseños nuevos 
dirigido a segmentos específicos del mercado. 
 
 Implemento de publicidad en las áreas geográficas segmentadas con estrategias 
en marketing emocional, específicamente en zonas de población definida como 
turistas y visitantes del departamento de la Guajira. 
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 Adquisición de mercados con la expansión de la red de distribuidores y tiendas 
especializadas bajo el formato franquicia, y el Implemento de  políticas de 
distribución para atender mercados desabastecidos  (ventas en mayor numero de 
distribuidores) 
 
 
2.10.2.2. Estrategia De Desarrollo De Mercados 
 
Con el objetivo de obtener mayor cobertura, el proyecto dirigirá sus esfuerzos en 
aumentar las ventas al adentrarse en las principales ciudades del país, ampliando su 
propia red de distribuidores, estos tendrán un margen de intermediación y la oportunidad 
de abrir las Tiendas Especializadas en el formato de franquicias para operan a nivel 
nacional como internacionales. Para llegar a lo propuesto se realizaran las siguientes 
actividades: 
 
 Expandir a otros mercados geográficos a través de la creación de la propia red de 
distribuidores tiendas especializadas bajo el formato franquicia. 
 Identificar nuevos nichos de mercado, como deportistas, deportistas extremos, 
turistas nacionales, turistas internacionales, e institucional para desarrollar nuevas 
categorías de productos. 
 
 
2.10.2.3. Estrategia De Desarrollo De Producto 
 
El proyecto busca ser líder según estrategia de posicionamiento en diseño, innovación y 
calidad, se perfila a ampliar su portafolio de producto como también mejorar o modificar 
los productos actuales, con el soporte en ciencias y concepto de ingeniería y reingeniería 
para el desarrollo de nuevos productos de consumo.  
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El principal punto de apoyo son los respectivos estudios de mercados e investigaciones 
de mercados estos representa la fuente de información que contribuyen a la inspiración 
de los nuevos productos o mejoras en los actuales. Todo esto con el objetivo de mantener 
un amplio portafolio de producto.  
 Para alcanzar los objetivos contemplados en el plan de mercadeo,  el proyecto 
realizara actividades que contribuyan aumentar la capacidad de producción 
mensual al 10%  con el lanzamiento de nuevos productos o mejoras en el diseño 
cada dos meses.  
 Creación de las dos líneas de productos como línea exclusiva y la línea popular 
para  población sensible a precios y a calidad. 
 Ofrecer productos a los mercados actuales, aumentando la polivalencia con 
nuevas funciones y presentaciones. 
 Mejorar diseño o presentación de productos actuales añadiendo valor social o 
emocional. 
 Innovación de productos que salten absolutamente a la competencia según 
abanico de atributos deseado por los clientes. 
 
 
2.10.3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRATIVO 
 
Para un mejor provecho de las oportunidades del entrono el proyecto se proyecta 
alcanzar un crecimiento en la industria de la manufactura aplicando dos tipos de 
estrategias de crecimiento integrativo como: 
 
 Crecimiento en Integración hacia adelante: el proyecto se proyecta a tener mayor 
control sobre su sistema de distribución con la implementación de Red de  
distribuciones y contratos de exclusividad para puntos de venta de las Tiendas 
Especializadas bajo el formato franquicia. 
 
 Crecimiento en Integración horizontal: el proyecto se proyecta tener mayor control 
sobre algunos de los competidores a través de alianzas estratégicas con 
pequeños competidores definidos como competencia indirecta Informal por su alta 
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participación en el mercado. Como también alcanzar el punto óptimo para 
implementar economía de escala y reforzar la posición competitiva en el mercado.  
 
 
2.10.4. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACIÓN 
 
El proyecto busca sacar al máximo mayor provecho de su entrono identificando las 
oportunidades que se encuentran fuera de la industria,  para esto sea proyectado dos 
tipos de crecimiento en diversificación: 
 
 Diversificación concéntrica: la empresa agregara productos nuevos de 
complemento que tengan semejanza con la línea del producto existente. Estos 
productos tienen interés para nuevas clases de consumidores. Como son líneas 
de cosméticos en extractos naturales de especies propios de la región Guajira y 
líneas de bisutería con piedras y accesorios de la cultura Wayuu. 
 
 Diversificación horizontal: aprovechando la relación de la cultura Wayuu y el 
turismo, el proyecto agrega modelos de nuevos servicios promotores del turismo 
en la región, estos no tienen relación con las línea de producto presente pero si 
podrían tener interés para los consumidores actuales al adquirir servicios de 
operadores turísticos, alquiles de implementos de deportes extremos y disfrutar de 
sitios de relajación en spa, estos servicios serán promocionados en los diferentes 
puntos de ventas de nuestra red de distribuidores y tiendas especializadas con el 
objetivo de incrementar las ventas y la participación del mercado. 
 
 
 
2.11. MATRIZ DE LA CAPACIDAD DE ATRACTIVO DE MERCADO O DE 
NEGOCIO 
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Atractivo del Mercado de la Industria: Eje horizontal conformado por los siguientes 
factores y sus respectivos pesos para evaluar según escala de calificación siendo el (1) la 
menor calificación y (5) la máxima calificación (Véase tabla 8).  
 
 Tamaño del mercado 
 Precios 
 Crecimiento del Mercado 
 Intensidad de la Competencia 
 Rentabilidad de la Industria 
 
 
Tabla 8. Valores Para La Dimensión Atractivo De Mercado 
Factores  Peso  Calificación Valor 
Tamaño del mercado 0,15 5,00 0,75 
Precio 0,25 3,50 0,88 
Crecimiento del mercado 0,20 4,50 0,90 
Intensidad de la competencia 0,15 3,50 0,53 
Rentabilidad Industria 0,25 4,50 1,13 
Totales 1,00   4,18 
 
 
Posición Competitiva de la Unidad Estratégica de Negocio: Eje vertical conformado 
por los siguientes factores y sus respectivos pesos para evaluar según escala de 
calificación siendo el (1) la menor calificación y (5) la máxima calificación (Véase tabla 9). 
 
 Calidad del producto 
 Capacidad de los proveedores 
 Capacidad productiva 
 Costos Unitarios 
 Desempeño en investigación y desarrollo 
 Calanes de distribución 
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Tabla 9. Valores Para La Dimensión Posición Competitiva 
Factores  Peso  Calificación Valor 
Calidad del producto 0,25 4,00 1,00 
Capacidad proveedores 0,10 3,80 0,38 
Capacidad productiva 0,15 3,90 0,59 
Costos Unitarios 0,15 3,90 0,59 
Desempeño en 
investigación y desarrollo 0,25 4,50 1,13 
Canales de distribución 0,10 4,00 0,40 
Totales 1,00   4,08 
 
Figura 11. Matriz  3 x 3 
 
 
 
Al obtener los respectivos valores y ubicarlos en la matriz de valores. Ubicamos al 
proyecto en la zona alta. Obteniendo la opción de invertir en el proyecto, con 4,18 en 
Atractivo del mercado y 4,08 en posición competitiva, el proyecto se define como opción y 
oportunidad de negoción en el mercado.   
 
 
2.12. ANÁLISIS CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO  
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Según las distintas fases del ciclo de vida del portafolio de productos, el proyecto 
desarrollara en cada fase distintas estrategias como sea conveniente.   
 
 
2.12.1. Fase de Introducción: 
 
 Introducción Rápida Para la Línea Exclusiva: El proyecto elaborará productos 
considerados como novedosos, donde el mercado potencial desconoce de ellos 
razón por la cual se realizara el lanzamiento de los productos con precios altos, 
para mantener el atributo de calidad, con altos niveles en promociones para 
generar expectativas. Ya que el mercado al cual va dirigido los productos son 
amantes de diseño y calidad estos estarán dispuesto adquirirlos y pagar el precio 
sugerido, como empresa la intención de la estrategia es construir preferencia del 
consumidor por la marca. 
 
 
 Penetración Rápida Para la Línea Popular: se considera que el tipo de mercado 
para esta línea es relativamente grande y no conocedor de los productos en el 
entorno, estos poseen ingresos medios lo que los hace ser sensibles a precios 
bajos y promociones, para el lanzamiento de esta línea sea estipulado ingresar 
con precios bajos apoyados en estrategias de promoción con gastos altos con el 
fin de difundir la marca y ser aceptada rápidamente.  
 
 
2.12.2. Fase de Crecimiento: 
 
Durante esta fase, se espera obtener un rápido incremento en las ventas.  Una vez 
incorporados en el mercado, el producto comienza ganar mercado, extendiéndose la voz 
entre los clientes.  Hay que tener en cuenta que en este mercado somos una empresa 
pionera. La perspectiva para esta fase es el ingreso de nuevos competidores en el 
mercado atraídos por la oportunidad que representa. Para dar cumplimiento a la visión y 
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objetivos del plan de marketing de permanecer en el mercado como líderes, se realizaran 
las siguientes estrategias. 
 
 Incrementar la calidad del producto, se añade nuevas presentaciones y estilos. 
 Lanzamiento continúo de productos nuevos para contrarrestando la aparición de 
competidores. 
 Se iniciara expansión en nuevos segmentos del mercado 
 Se incrementa la cobertura de distribución y se buscan nuevos canales. 
 Implementación de estrategias de crecimiento integrativo tanto horizontal como 
vertical mencionados anteriormente. 
 Implementación de estrategia de crecimiento diversificado tanto concéntrica como  
 horizontal mencionados anteriormente. 
 
 
2.12.3. Fase de Madurez 
 
Para esta fase el proyecto estará en un momento de reducción de la tasa de crecimiento 
en las ventas. Es en esta fase donde las decisiones en la dirección del marketing se 
dirigen a realizar reformas y modificaciones en el mercado, en los productos y en el 
marketing mix con la misión de mantener o incrementar el liderazgo en el mercado. 
 
 
Modificaciones en el Mercado: el proyecto realizaras actividades que permitan 
incrementar el volumen de ventas y la tasa de utilización por persona, tratando que los 
clientes utilicen los productos en varias ocasiones al implementar nuevos usos del 
producto según su estilo de vida. Logrando el uso del producto con mayor frecuencia y su 
posterior compra repetitiva. El proyecto buscara reforzando la red de distribuidores para 
garantizar la existencia constante de los productos y mantener la imagen de liderazgo en 
el mercado. 
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Modificaciones en los Productos: para estimular las ventas en esta fase de madures el 
proyecto busca concentrarse en mercados y segmentos más rentables realizando 
constantemente mejoras en las características de algunos de ellos como también en el 
estilo con modificaciones como rediseños e innovaciones de nuevos diseños al portafolio 
de productos. 
 
 
Modificaciones en el Marketing Mix: Con el objetivo de estimularlas ventas en la fase 
de madures, el proyecto estimular las ventas modificando uno o varios elementos del 
marketing mix según se consideren necesarios, el proyecto decide dirigir su atención a 
tres elemento fundamentales del marketing mix como es: 
 Modificar las políticas en distribución introduciendo los productos en nuevos tipos 
de canales. 
 Replanteando los actuales territorios de ventas a zonas donde los productos no 
hacen presencia. 
 Incursionando en nichos de mercados considerados como más rentables. 
 Cambiar o mejorar los actuales mensajes o replantear la estrategia en marketing 
emocional vigente. 
 
 
2.12.4. Fase de Declive 
 
Esta es una fase que el proyecto se esmera en evitar, para lo cual dirige todos sus 
esfuerzo de una forma continua y permanente en trabajar con estrategias eficaces en 
desarrollo de productos, desarrollo de mercados, estrategias en crecimiento y lo más 
importante mantener la innovación como centro de interés en todos los procesos que 
realizara la empresa. Al igual de estar actualizado en avances tecnológicos que facilite el 
excelente desempeño de todas las actividades conjunta del proyecto,  contribuyendo a un 
continuo desarrollo y permanencia del proyecto en el mercado. 
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En casos de presentarse crisis en factores internos o externo que no pueda controlar la 
gerencia, ocasionando la disminución de las ventas y los beneficios que luego fomenten la 
incertidumbre al afectar el buen desempeño del proyecto. Los directivos tomaran las 
decisiones de liquidar la inversión o reforzarla según sea el caso más conveniente, en 
caso de evitar la liquidación el proyecto, los directivos diseñaran estrategias en reforzar la 
inversión el proyecto de la siguiente forma: 
 
 
 Reposicionando la marca 
 Recurrir y fortalecer a distribuidores más eficientes 
 Abandonar selectivamente mercados no rentables 
 Reducción en costos y gastos en publicidad como servicios adicionales cono se 
conveniente 
 
 
2.13. MIX DE MARKETING  ESTRATEGICO  
 
Moda ATULAA S.A.S presenta al mercado un portafolio de artículos y accesorios de uso 
cotidiano inspirados en tejidos de la cultura Wayuu para ser posicionados a través de las 
siguientes estrategias y tácticas de mercadeo en función de las cuatro políticas del 
marketing como son producto, precio, promoción y distribución. 
 
 
2.13.1. PRODUCTO 
 
 
Figura 12. Diseños De Productos 
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Es así como Moda ATULAA S.A.S lanza al mundo de la moda una nueva propuesta 
basada en la de estrategia de diferenciación de atributos en diseño innovación y calidad 
de artículos y accesorios de uso cotidiano inspirados en la cultura Wayuu. Fusionando la 
Marroquinería y el Tejido de las artesanas Wayuu, dos tipos de artesanías que unimos 
estratégicamente para crear nuevos conceptos de productos de consumo según criterios 
de preferencia de los clientes.  
 
 
Como Estrategia de Posicionamientos en Producto se definen en los diferentes 
diseños las costumbres, tradiciones, valores, región, mitos y leyendas de la cultura Wayuu 
en los diferentes tejidos y estampados a emplear en la elaboración de los productos como 
atributos diferencial y valor agregado en el cumplimiento de la promesa de venta.  
 
 
Con el objetivo de obtener una mayor cobertura de mercado, el proyecto estratégicamente 
ha creado dos líneas de productos, atendiendo a dos tipos de poblaciones según sus  
ingresos estas son: 
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Línea Exclusiva: Para clientes exigentes en calidad y diseño con alta capacidad de pago 
se propone la elaboración de artículos como mochilas, bolsos, morrales, manos libres, 
maletines accesorios en billeteras, monederos, porta celular, cosmetiqueras, manillas 
entre otros. Estos son manufacturados en cuero nacional y tejidos elaborados por 
artesanas Wayuu con hilo miratex aplicando la técnica crochet de punto sencillo o punto 
medio, como también la técnica del paleteado para algunos casos. 
 
 
Línea Popular: es un mercado grande con alto potencial consideradamente importante 
para el proyecto, para esta población hemos diseñado una línea de productos a precios 
más competitivo con artículos y accesorios elaborados en texturas imitación cuero y 
tejidos en hilo miratex,  elaborados por artesanas Wayuu en la técnica del crochet en 
punto alto o doble. Esta técnica se requiere de menos cantidad de material; con esta 
técnica estratégicamente el proyecto ofrecerá una línea de productos a un menor precio 
en comparación con la línea exclusiva conservando los mismos estándares de calidad en 
el proceso de producción. 
 
 
TÁCTICAS  
 
 Ofrecer producto en diseños que satisfaga el ego con ciertos toques de clase alta.  
 Elaboración de productos en variedad de presentación de colores y sus 
combinaciones con el fin de ofrecer un amplio portafolio de productos según 
gustos y preferencias. 
 Utilizar diseños de estampados originales de la Cultura Wayuu con el fin de 
promover la pasión por lo cultural, tradicional, autóctono empleando estrategias de 
marketing emocional. 
 Promover sentimiento de patriotismo en productos con diseños inspirados en el 
tricolor de la bandera Colombia empleando estrategias de marketing emocional. 
 Confeccionar producto con diseños manufacturado en lentejuelas, canutillos, 
cuencas, pedrería y otros decorativos para crear artículos y accesorios novedosos 
que lideren en moda, atrayendo exclusivamente al mercado femenino, el cual es 
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seducido según patrones de compra por este tipo de producto. Se espera obtener 
aceptación y preferencia por este segmento del mercado. 
 Incluir nuevas características y atributos a producto con la confección en 
diversificación de usos y aplicaciones para segmentos del mercado con estilos 
versátil amantes de la comodidad y la funcionalidad.  
 Lazar nuevas ediciones exclusiva de productos para segmento del mercado como 
turistas, deportistas clientes con estilo de vida aventurero amante de los exótico y 
lo desconocido. 
 Para contrarrestar acciones de la competencia el proyecto confeccionara 
accesorios de complemento a los actuales productos, promoviendo así el volumen 
de ventas en cuanto a unidades. 
 
 
2.13.2. PRECIO 
 
Con el fin de obtener la más alta cuota de mercado y un rendimiento del 20% sobre la 
inversión, el proyecto estratégicamente  implementara el Método De Fijación De Precios 
Basados En Los Costes con el objetivo de encontrar un nivel de precio más próximo 
para emplearlo como punto inicial razonable. En cuanto a las acciones de 
Posicionamiento Estratégicamente se establecerán las políticas en cuanto a precios y 
descuentos pertinentes para definir cuándo es una temporada o cuando habrá que 
contrarrestar las acciones de la competencia. 
 
El proyecto estratégicamente ha seleccionado la siguiente técnica de fijación de precios 
 
 
Fijación De Precios Para Alcanzar Una Tasa De Rentabilidad: 
 
El proyecto utilizara esta técnica con el fin de calcular el precio de cada uno de los 
productos que conforman su portafolio de producto y de obtener el 20% de rentabilidad 
sobre la inversión aplicando la siguiente formula según: 
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                                                    Rentabilidad deseada X  Capital invertido 
Precio  =  Coste unitario   +  
                                                                     Unidades vendidas 
 
 
 
TÁCTICAS  
 
 Se definen precios de lista altos a productos con alta calidad para compradores de 
la línea exclusiva ya que para este segmento los compradores son menos 
sensibles al precio, cuanta más calidad, prestigio o exclusividad de diseño tiene el 
producto mayor será su precio. de ese modo, podamos aprovechar las compras 
hechas como producto de la novedad y calidad. 
 Por la estrecha relación entre precio y calidad, el proyecto no optara por bajar los 
precios para línea exclusiva de producción, con la precaución de evitar perder 
posicionamiento, por falta de credibilidad en la calidad de sus productos. 
 Para contrarrestar acciones de la competencia en cuanto a precios el proyecto 
promocionara accesorios de complemento como valor agregado. 
 Se definen la línea Popular con productos a precios bajos dirigido a compradores 
con ingresos medios para contrarrestas acciones de competidores con estrategias 
de precios bajos. De ese modo, se busca una rápida penetración y acogida en el 
mercado, consiguiendo hacerla más rápidamente conocido atrayendo una mayor 
clientela. 
 Se establece escala de descuento comercial para los intermediarios de la red de 
distribuidores según la posición del canal para expansión en el mercado. 
 Aplicar descuentos estacionales según temporadas y rotación de inventarios en 
productos similares a la competencia para ganar y bloquear su participación en el 
mercado. 
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2.13.3. PLAZA 
 
Para dar a conocer su portafolio de productos Moda ATULAA S.A.S busca ingresar al 
mercado de la moda incursionando en las 7 principales ciudades del país a través de su 
propia red de distribuidores cuyo mercado potencial esta paulatinamente en crecimiento. 
El proyecto estratégicamente ha estructurado los siguientes canales de distribución: 
 
 
TIPOLOGÍA CANAL DE DISTRIBUICION NACIONAL 
 
Moda ATULAA ha desarrollado estratégicamente cuatro tipos de canales de Distribuidores 
para operan en el territorio nacional e internacional: 
 
1. Estrategia Distribuidor Exclusivo.  
2. Estrategia de Distribución Selectiva a través Red de Ventas por Catálogo. 
3. Estrategia de Distribución Intensiva a través de intermediario como Empresario 
Independiente venta directa por catálogo. 
4. Tienda Virtual. 
 
 
Figura 13. Canales De Distribución 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DISTRIBUIDOR 
EXCLUSIVO 
RED ASESORES 
CLIENTE 
DISTRIBUIDOR 
RED ASESORES 
ASESORES 
CLIENTE 
EMPRESARIO 
INDEPENDIENTE 
TIENDA VIRTUAL 
CLIENTE CLIENTE 
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Moda ATULAAA ha definido como DISTRIBUIDOR: como aquella persona jurídica o 
natural, que realiza compras mayoristas de los productos con una inversión mensual, con 
el fin de sostener descuentos y beneficios establecidos según su forma de distribución. 
 
 
El distribuidor mantendrá en promedio ventas mínimas mensuales por ($20.000.000) diez 
millones de pesos, que equivalen a la compra del muestrario de todos los productos. Esta 
cuota de venta incluye las ventas realizada por la red de asesores por catálogo que 
corresponda a su zona geográfica, más las ventas realizadas en el punto de venta a 
clientes directamente. 
 
 
Los descuentos comerciales para los diferentes canales y medio de distribución son 
definidos teniendo en cuenta el valor promedio de las compras mensuales. Si el volumen 
de compras netas mensuales baja, automáticamente disminuye el descuento, en un 5% 
hasta perderlo totalmente; y solo tendrá el descuento de precio asesor. 
 
 
Cuadro de descuentos comerciales establecida conservará un mínimo del 15% y un 
máximo del 25% en colección actual (Véase tabla 10) 
 
 
Tabla 10. Escala de Descuentos x Canal 
TIPO DE DISTRIBUIDOR COMPRA MINIMA 
MENSUAL 
DESCUENTO IMAGEN 
CORPORATIVA 
EXCLUSIVO $20.000.000 30% Implementación 
de tienda. 
RED VENTA POR 
CATALOGO % 
$10.000.000    10%G Oficina con imagen, 
manejo de catálogos y 
papelería comercial 
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ASESOR VENTA DIRECTA $1.000.000 20% Manejo de catálogos y 
papelería comercial 
 
 
 
TIPOS DE DISTRIBUIDOR 
 
1. DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO:  
 
Persona natural o jurídica que en su establecimiento de comercio distribuye 
exclusivamente los productos, este recibe una autorización de Moda ATULAA para el uso 
e implementación del modelo de negocio e imagen corporativa. (Modelo basado en el 
formato de comercialización por franquicia, el plus es que no se cobra canon de entrada, 
regalías o porcentaje de publicidad).   
 
 
Moda ATULAA S.A.S estudiará las propuestas presentadas para distribuidor exclusivo, y 
decidirá, cuáles de ellas están acorde con las políticas de crecimiento y posicionamiento 
de la marca a nivel nacional. 
 
 
Como distribuidores tendrá un margen de intermediación del 15% hasta  un 20%  ventas y 
acceder a promociones y ofertas exclusivas para distribuidores. 
 
 
Como Estrategia de Posicionamiento Incluye la apertura de una Tienda Especializada 
Moda ATULAA bajo los parámetros de manejo de marca e imagen corporativa indicada 
por la empresa. Para la autorización y asignación de un punto de venta para que sea 
explotado comercialmente queda a consideración de Moda ATULAA. El interesado en ser 
Distribuidor Exclusivo con punto de venta, elaborara su propuesta justificando la viabilidad 
y factibilidad del punto sustentado en un estudio de mercado para su posterior análisis y 
aprobación. Como políticas de la empresa dicho establecimiento será ambientado y 
adecuado según parámetros definidos estratégicamente en diseños de la cultura Wayuu, 
133 
 
música de fondo, fragancia única establecida como estándar para todos los puntos de 
ventas que comercialice exhiba y promueva la marca Moda ATULAA. 
 
 
2. DISTRIBUIDOR CON RED DE VENTAS POR CATÁLOGO: 
 
Es la persona natural o jurídica cuya principal fortaleza es la comercialización y promoción 
de los productos de Moda ATULAA a través de la venta directa por catálogo, lo que 
implica el mantenimiento de una red de asesores con la posibilidad de abrir el número 
posible de Tiendas Especializadas Moda ATULAA según expectativas y crecimiento del 
mercado. 
 
 
Como distribuidores tendrá un margen de intermediación del 10%.y acceder a 
promociones y ofertas exclusivas para distribuidores. 
 
 
Este modelo de negocio está enfocado principalmente a la creación de la red de Ventas 
por Catálogo que es atendida en una oficina y atender de manera oportuna la demanda 
de los asesores y sus requerimientos. 
 
 
El distribuidor de ventas por catálogo debe contar con un punto de atención, línea 
telefónica, fax, correo electrónico, sistema de recaudo, muestrario, tarjetas de 
presentación, talonario de pedidos, brochure, catálogos y listas de precios. Como 
acciones en Posicionamiento Estratégico se promueven entre los distribuidores material 
publicitario en obsequios a la fuerza de ventas y sus clientes, lanzamiento de campañas 
en reuniones por cada catalogo que se estrena en el mercado, como también eventos 
como pasarelas de las colecciones con el fin de promover en la fuerza de venta nuestros 
producto y su marca.   
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Debe tener como base (mínimo) 20 asesores activos con compras mínimas de ($500.000) 
quinientos mil pesos mensuales, lo que equivale a que cada asesor debe vender 
diariamente ($25.000) veinticinco mil pesos con el objetivo de asegurar el sostenimiento, 
rentabilidad, distribución y servicio de nuestros productos. 
 
 
Cada distribuidor debe vender diario ($500.000) Quinientos mil pesos (equivale 
aproximadamente a 12 productos) lo que significa que en un mes ha vendido como 
mínimo ($10.000.000) Diez millones de pesos. 
 
 
3. PEQUEÑO EMPRESARIO INDEPENDIENTE DE VENTA DIRECTA POR 
CATÁLOGO 
 
Con el objetivo de ampliar su cobertura en el mercado Moda ATULAA tendrá  
directamente a personas naturales como jurídicas con la figura de Pequeño Empresario 
Independiente, actuando en forma independiente, esta figura es propicia para 
empresarios en los sectores hotelero, Agencias de Viajes y Operadores turísticos, 
Estratégicamente se establecen acciones en Posicionamiento en este canal acciones de 
Merchandising para la promoción y comercialización como también la adecuación del 
espacio según parámetros en políticas para punto de venta con el respaldo de la marca e 
imagen corporativa. 
 
El asesor de venta directa realizara ventas mensuales en promedio por $500.000 y 
mínimo $200.000 con un descuento del 20% del precio de venta en catálogos. 
 
 
TÁCTICAS DISTRIBUIDORES 
 
 Los distribuidores recibirán asesoría, capacitación y seguimiento permanente en la 
aplicación del sistema de ventas para garantizar su efectividad y cumplimiento, el 
cual le permite incrementar su habilidad comercial y lograr una rápida expansión 
del negocio. 
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 Apoyar los eventos realizados por el distribuidor, con el fin de promocionar los 
productos en el mercado incrementando las ventas. 
 Presta asesoría en (Mercadeo, Eventos, Publicidad, Comunicaciones y Diseño), 
para desarrollar cualquier proyecto de mercadeo, así mismo prestar la asesoría 
comercial y el soporte y capacitación permanentes, así como un acompañamiento 
para el desarrollo y crecimiento del distribuidor. 
 Moda ATULAA pone a disposición de los distribuidores los siguientes materiales a 
precios competitivos (según las políticas de comercialización de Tienda 
Especializadas) pendones, afiches, displays, lona para aviso luminoso y catálogos. 
con el fin de promocionar el producto en el punto de venta acordado. 
 Programas de promociones y ofertas especiales para incrementar ventas y 
crecimiento en cuota de mercado 
 Reconocimiento e incentivos por crecimiento en ventas y cobertura a distribuidores 
y asesores. 
 Respaldo de la marca e imagen corporativa. 
 Contacto con clientes a través de la tienda virtual  
  
4. TIENDA VIRTUAL 
 
Para mayor cobertura Moda ATULAA S.A.S estratégicamente incorpora este tipo de canal 
para atender directamente al clientes cibernético amantes de realizar compras online.  
Con el fin de darles un trato especial, personalizado, fácil y seguro Estos pueden acceder 
a promociones vigentes, como obtener descuento especial según volumen.  
 
 
TACTICAS  
Diseño de la página web aplicando clores, figuras imágenes referentes a la cultura wayuu. 
Interactuar con llamativos en vides, fotografías relacionadas a la cultura Wayuu. 
Informar al visitante con contenidos en valores, costumbres, valores, región, mitos y 
leyendas de la cultura Wayuu para ilustrar a los seguidores en interesados. 
Diseño de boletines de novedades y ofertas (Newsletter) programas de puntos, 
descuentos y regalos. 
Crear contacto directo a través de CRM con clientes.  
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Implemento de Carrito de compra y todos los medios posibles de pago. 
Diseño catalogo virtual descripción de productos y novedades de los mismos. 
Implementación de iconos de redes sociales para invitación a clientes para seguir ofertas, 
promociones, eventos etc 
Información de puntos de ventas su ubicación y mapa de guía para llegar 
Información de contacto teléfonos y direcciones de la empresa  
Email de contactar 
  
 
  
 
  
 
 
 
2.13.4. PROMOCIÓN  
 
Moda ATULAA S.A.S con la visión de liderar el mercado de la moda con el 
posicionamiento la marca en la mente de los compradores, busca estratégicamente 
orientara sus esfuerzos en promocionar su portafolio de producto en el mercado, para 
lograr esto, se orienta en dos áreas de interés que conducen al crecimiento y 
fortalecimiento del proyecto: 
 
Promociones Para La Red de Distribuidores y Asesores en venta por catálogo: 
Moda ATULAA S.A.S crea una serie de acciones alineadas a la estrategia de 
posicionamiento y expansión en el mercado;  el proyecto consolida su propia red de 
distribuidores estableciendo sus políticas de distribución al emplear las siguientes tácticas 
en mercadeo:  
 
 
TÁCTICAS 
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 Ofrecer programa de unidades para incrementar las ventas, con descuentos por 
cantidad, a mayor cantidad de unidades menor precio de lista. 
 Ofrece programa de incentivos por volúmenes de ventas, el distribuidor o/y asesor 
que cumpla o supere las cuotas en ventas establecidos, recibirá incentivos 
representados en efectivo, productos o artículos útiles para el ejercicio de sus 
actividades. 
 Ofrece programa de concurso al mejor distribuidor y/o asesor en ventas y 
crecimiento, estos se establecerá semestral y anualmente, donde el distribuidor 
y/o asesor mantendrá o superara su cuota de venta consecutivamente para 
obtener el beneficio. 
 Ofrece programa de reconocimiento por crecimiento en ventas y expansión en 
zona geográfica. 
 Organización de eventos o actividades como encuentros, convenciones, 
conferencias, charlas y otras acciones motivaciones que promuevan el espíritu de 
liderazgo empresa y competitivo. 
 
Promociones para Compradores y Clientes: Moda ATULAA dirige sus esfuerzos en 
posicionar y promocionar la marca en la mente de los compradores a través de las 
siguientes tácticas en mercadeo que le permitan expandirse rápidamente y ganar 
aceptación y preferencia por los clientes, contrarrestando acciones de posibles 
competidores: 
 
 
TÁCTICAS  
 
 Obsequio de regalos por la compra de determinados productos 
 Descuentos por temporadas para la línea de productos populares 
 Rebajas en los precios de productos por la compra de productos de complementos 
 Ofertas 2x1 para temporadas de productos con estacionalidades de inventarios 
con rotación baja 
 Ofertas por adquirir un segundo producto con el 50% de descuento por la compra 
del primero producto en épocas de fechas especiales como mes de amor y 
amistad  
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 Concurso y/o sorteo de premios representados en viaje turístico, productos y 
efectivo, para clientes repetitivos y lealtad de marca. 
 
 
 
ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 
 
Moda ATULAA S.A.S decide utilizara acciones en ATL definido como el conjunto de 
estrategias publicitarias seleccionado los medios de comunicación en radio, televisión, 
diarios y revistas de magazines e internet.   
 
 
 Emisora Cardenal Esterio,  
 Televisión la Macuira 
 Diario el Norte 
 
TÁCTICAS  
 
 Crear boletines tradicionales o electrónicos de novedades actividades, 
promociones, lanzamiento de productos para mantener contacto con clientes. 
 Promover y organizar actividades de deporte, campeonatos, tour para turistas, 
exposiciones y ferias de modas. Establecer alianzas estratégicas con entidades 
promotoras de estas acciones y empresas productoras y comercializadoras de 
productos de consumo masivo implementando diseños publicitarios de 
estampados de la marca ATULAA. El objetivo de estas actividades es promocionar 
productos para estos segmentos específicos del mercado, estimulando a 
incrementar el número de compradores y su compra repetitiva adquiriendo 
recordación de marca y preferencia de los clientes. 
 Colocar anuncios publicitarios en vehículos de la empresa, o en vehículos de 
transporte público. 
 Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catálogos, volantes y tarjetas de 
presentación. 
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 Abrir cuenta de Facebook, Twitter y crear una FanPage, creando una comunidad 
para promocionar el portafolio de productos y novedades para seguidores. 
 Abrir cuenta en Linkedin, buscar perfiles que puedan estar interesados en el 
portafolio de productos según perfil de compradores. 
 Abrir canal en YouTube, generar valor a través de Video Marketing. 
 Crear un Blog en Wordpress.com las mejores herramientas web para generar 
reputación y comunidad.  
 Crear campañas de email marketing con los emails suscritos al blog y enviar un 
newsletter, invitaciones, felicitaciones, ofertas, promociones, liquidaciones, etc. 
 
 
 
 
 
 
2.14. IMPLEMENTACIÓN Y CONTROL 
 
Para Moda Atulaa el sistema de control ayudará a determinar básicamente las 
necesidades para el cliente y permitirá a través de indicadores detectar el momento en el 
cual deberá ponerse atención en alguna de las variables del marketing “Producto, Precio, 
Plaza, Promoción” según presupuesto. 
 
Los diferentes niveles de control que se pueden distinguir son el control estratégico, el 
control de presupuesto anual y el control de la rentabilidad. Según objetivos definidos en 
el Plan de Mercadeo. 
 
 
Acciones pertinentes de control 
 
 
Análisis Punto de Equilibrio: 
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La empresa deberá vender por lo mínimo 353 del artículo a estudio para lograr compensar 
sus costos, a partir de esta valor se podrá obtener ventas por $4.109.437 para dar 
cumplimiento a sus objetivos financieros fijados el Plan de Mercadeo. ( Ver tabla 11 ) 
 
 
Tabla 11. Punto De Equilibrio 
PRESENTACION 
PRECIO 
VENTA X 
UNIDAD 
UNIDADES 
X MES 
PARTICIPACIÓN 
SOBRE EL 
TOTAL 
PRORRATEO 
COSTSO 
CANTIDAD 
MINIMA 
Mini mochila 11600 10000 50% 4.094.800 353 
Mochila 85000 10000 50% 4.675.000 55 
Fuente: Cálculos propios 
 
 
Gráfico 12. Punto de Equilibrio 
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Durante los tres primeros meses tendrán una reunión mensual el primer lunes de la última 
semana del mes, en estas reuniones, cada una de las personas encargadas y asignadas 
a cargos informara los detalles presupuestados bajo su responsabilidad y las metas 
alcanzadas. Al final se elaborara  un informe mensual al Director de marketing el estado 
de los temas antes citados y las correspondientes recomendaciones, que deberán 
presentadas al gerente general para la toma de decisiones oportunas. 
 
 
 
 
Tabla 12. Proyección  De Ventas 
PROYECCIÓN DE VENTAS (producto 1 “Mini - Mochila”)  
Precio 11.600 12.760 14.036 15.440 16.985 
Incremento precio x año 
(10%) 
  1.160 1.276 1.403 1.544 
PERIODOS  Año 1  Año 2  Año 3  Año 4  Año 5  
Vent. Mes ENERO        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes FEBRERO        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes MARZO        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes ABRIL        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes MAYO        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes JUNIO        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes JULIO        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes AGOSTO        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes SEPTIEMBRE        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes OCTUBRE        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes NOVIEMBRE        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Vent. Mes DICIEMBRE        9.744.000        11.688.160      14.148.288        17.122.960        20.721.700  
Venta total por año     116.928.000      140.257.920   169.779.456      205.475.520      248.660.400  
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Tabla 13. Presupuesto  De Costos 
COSTOS DE PRODUCCIÓN PRODUCTO 1  
Recurso  
Unidad de 
compra  
Cantidad a 
utilizar  
Costo  Costo por 
unidad 
consumida  
Unidades  a 
vender x año  
 Costo total   
Unidad de 
compra  
MATERIA PRIMA     
TELA METRO  30cm               3.500               1.050             10.000           10.500.000  
COLCHA METRO  30cm               1.700                   510             10.000             5.100.000  
INSUMOS     
CINTAS HILOS CARRETO  1m                     50                     50             10.000                 500.000  
APLIQUES UNIDAD  30 UNI                     10                   300             10.000             3.000.000  
MANO DE OBRA DIRECTA     
CORTE HORA  10MIN               2.910                   485            10.000             4.850.000  
COSTURA HORA  20MIN               2.910                   970            10.000             9.700.000  
OTROS     
ETIQUETA UNIDAD  1 UNIDAD                   150                   150             10.000             1.500.000  
EMPAQUE UNIDAD  1 UNIDAD                   800                   850             10.000             8.500.000  
TOTAL COSTOS x UNIDAD Y POR AÑO  
 
4159 
           10.000           43.650.000  
Fuente: Cálculos propios del autor 
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Mensualmente se pasará un informe tanto de visitas a la web como de ventas para 
comprobar si se están alcanzando los objetivos de ventas y resultados de aumento de 
visitas. 
 
Realización de encuestas de satisfacción hacia el cliente para comprobar el grado de 
aceptación y en qué poder mejorar. 
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FONADE. Guía Práctica para realizar un Plan de Mercadeo 
Marinela Murillo Pinto 
» LA CULTURA  WAYUU 
LA CULTURA  WAYUU 
Los wayuu son el pueblo indígena mas 
numeroso de Colombia. localizamos en el 
norte de Colombia en una extensión de 15.300 
km2 en el departamento de La Guajira.  El 97% 
de los habitantes indígenas hablan el idioma 
wayuunaiki y el 34% hablan castellano. 
LA CULTURA WAYUU 
LA cultura Wayuu o comunidad Wayuu 
es la defensa de la tradición de valores 
morales, espirituales y éticos. Estos son 
transmitidos de generación en 
generación por sus ancianos, tíos.  
 
Todas las realidades culturales poseen 
un contenido simbólico formalizado. 
Cada pueblo posee un modo 
determinado de formalizar la realidad 
que se expresa en la lengua, vestido y 
religión. 
LA ARTESANIA WAYUU 
 Simbología 
 Tradición 
 Valores 
 Costumbres 
Mitos y Creencias 
 
 
LA ARTESANIA WAYUU 
 La mochila 
 El chinchorro 
 La Guaireña 
 La Manta 
 El sombrero 
 
 
LA MOCHILA  WAYUU 
LA MOCHILA  WAYUU 
 Las mochilas son la máxima expresión 
del tejido Wayuu. 
 Reconocibles por sus colores y 
diseños. 
 Prenda única hecha a mano según 
imaginación del artesano. 
 En ellas se ven plantas, estrellas, 
astros, figuras geométricas y todo lo 
que rodea la vida cotidiana de los 
wayuu en su entorno y fuera de él. 
 Símbolo importante que representa a 
nuestro Pías  
 
 
ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION 
» Reconocimiento a nivel nacional e 
internacional, decretadas artesanas 
emblemáticas de Colombia . 
 • Habilidad creativa de las mujer 
Wayuu en la elaboración de artículos  
artesanales. 
• Actividad ancestral ya conocida en el país, 
trasmitida de generación a generación. 
• En la actualidad artículos como la 
mochila es definida por la revista Club de 
Beneficiados VIVAMOS de EL TIEMPO No 
13 Julio de 2012.  Como prendas únicas, 
por su originalidad pues son hechas a 
mano y varían sus diseños según la 
imaginación y el mensaje del indígena 
que la elabora. 
 
ANTECEDENTES Y JUSTIFICACIÓN 
» Reconocidas Diseñadoras y lideres del 
mercado internacional como María Cristina y 
Gómez, artesana guajira actual mente 
exporta sus productos a Inglaterra, Japón y 
Estados Unidos. 
» Apoyo Departamental por entidades 
estatales y privadas en al promoción de la 
micro empresa a través de programas como: 
Turismo Emprende y G-Emprende  
 
OPORTUNIDAD 
» Oportunidad de negocio en los 
actuales mercados competitivo 
» Impulsar el sector artesanal en 
Colombia  
» Innovación diversificación de 
nuevos productos 
» Desarrollo de estrategias en 
mercadeo y comercialización 
OBJETIVO GENERAL 
»Diseñar un Plan de Mercadeo como 
herramienta estratégica para  el 
posicionamiento y comercialización 
de artículos en marroquinería con 
diseños de tejidos inspirados en la 
cultura Wayuu.  
OBJETIVO ESPECIFICOS 
Realizar un Análisis Situacional 
Identificar las Oportunidades , las 
Amenazas, Fortalezas y las Debilidades   
Definir los diferentes objetivos y 
metas de mercado y financieros  
Realizar propuestas  del Mix de  
Marketing 
PLAN DE MERCADEO 
ANÁLISIS SITUACÓN 
D.A.F.O 
OBJETIVOS 
MIX DE 
MARKETING 
ESTRATEGÍAS DE 
MERCADEO 
CONTROL 
ANÁLISIS SITUACIÓN 
ANÁLISIS SITUACIÓN 
DEMANDA Y TENDENCIA 
Participación activa en pasarelas como 
inspiración para prestigiosos diseñadores 
Hernán Zajar . 
 
Para Proexport hoy Procolombia existe gran 
oportunidad en Estados Unidos y en países 
europeos como España y Alemania.   
 
Los actuales productores incrementan el 
número de artículos novedosos en diseños, 
presentando una demanda favorable para el 
sector artesanal en el departamento de la 
Guajira. 
 
Definimos una demanda insatisfecha por el 
creciente desempeño de Colombia frente a 
mercados internacionales. 
ANÁLISIS SITUACIÓN 
ANÁLISIS DEMOGRAFICO 
A partir de la información anterior el proyecto 
ha definido los siguientes segmentos:  
 
Segmento infantil 
Segmento juvenil 
Segmento jóvenes adultos    
Segmento adulto mayores 
ANÁLISIS SITUACIÓN 
ANÁLISIS DEMOGRÁFICO 
MES NACIONAL EXTRANJERO 
ENERO 4.961 57 
FEBRERO 677 58 
MARZO 945 64 
ABRIL 1.300 64 
MAYO 425 41 
JUNIO 363 23 
JULIO 695 47 
AGOSTO 596 47 
SEPTIEMBRE 1.284 36 
OCTUBRE 648 49 
NOVIEMBRE 1.053 78 
DICIEMBRE 1.146 60 
TOTAL 14.093 624 
 
Registro De Turistas Nacionales y Extranjeros 
En La Ciudad de Riohacha  
ANÁLISIS SITUACIÓN 
ANÁLISIS SOCIO ECONOMICO 
COMPOSICIÓN SECTORIAL DEL PIB 
DEPARTAMENTO DE LA GUAJIRA DICIEMBRE 
DE 2013 
Con 10.000 empleos directos que el 
sector Mina y Canteras , de los cuales 
el 99% son colombianos son muchas 
las familias guajira que depende 
económicamente de este sector de la 
economía, convirtiéndose en el 
centro del sostenimiento de sus 
recursos. Declarando centro de la 
economía guajira 
ANÁLISIS SITUACIÓN 
ANÁLISIS ENTORNO NEUTRAL 
ANÁLISIS SITUACIÓN 
ANÁLISIS SECTOR 
Sector Nacional: Para el periodo enero - septiembre de 2012 las exportaciones 
alcanzaron los US$47,7 millones, 8% más de lo reportado en el mismo periodo en 2011 
(US$44,2 millones). Los principales destinos fueron Estados Unidos (US$17,3 millones), 
Japón (US$6,9 millones) y Brasil (US$3,2 millones). 
 
Sector  Artesanal Regional:  
• Mayores productores Uribía, Manaure, 
       Maicao y Riohacha. 
• Comercialización Informal. 
• Apoyo por Fundación Cerrejón y  
• Fundación Creata. 
• Diseñadoras guajiras reconocida: 
       Marta Arredondo, Estercilla  Simanca,  
       Bertha Henríquez 
  
 
ANÁLISIS SITUACIÓN 
ANÁLISIS COMPETIDORES 
COMPETIDOR PARTICIPACIÓN 
EN EL MERCADO 
PRECIOS CALIDAD 
ARTESANAS INDPENDEINTE CALLE 
PRIMERA LA PLAYA 
34% BAJOS REGULAR 
MERCADO PUBLICO 11% BAJOS REGULAR 
RANCHERÍAS TURISTICAS 31% BAJOS MEDIA 
TIENDAS DE ARTESANÍAS 14% ALTOS EXCELENTE 
AGENCIAS DE VIAJE 6% ALTOS BUENA 
HOTELES 4% ALTOS BUENA 
 
Análisis Competencia 
Participación Porcentual Competidores 
ANÁLISIS ORGANIZACIONAL 
ANÁLISIS ORGANIZACIONAL 
VISIÓN 
MISIÓN 
Ser la opción preferida en diseño y moda a nivel 
nacional como internacional de artículos y 
accesorios de uso cotidiano en tejido inspirado en la 
cultura Wayuu en el mercado. Nuestra prioridad 
diseño e innovación con calidad, reflejado. 
Crear artículos y accesorios de uso cotidiano en 
tejido inspirado en la cultura Wayuu, que 
promuevan y reflejen los valores culturales de la 
etnia, elaborados muy cuidadosamente, impregno 
de innovación y diseños de excelente calidad 
respaldados con el Sello de Calidad hecho a mano 
certificado por el ICONTEC en nuestras artesanas 
indígenas Wayuu.  
ANÁLISIS ORGANIZACIONAL 
MERCADO 
OBJETIVO 
 Hombre y mujeres. 
 Ingresos superiores a dos salarios mínimos de estrato socioeconómico 
medio y medio alto. 
 Turistas nacional e internacional y  habitantes de la Región. 
 Personas que valorar las artesanías. 
 Amantes de lo autóctono y tradicional. 
 Estilos de vida des complicados, abierta al cambio, amantes de lo 
exótico, desconocido. 
 
 
Edad 
Genero 
Ocupación 
SEGMENTACIÓN 
MATRIZ DOFA 
•Proyecto Nuevo en el mercado. 
•Baja Capacidad de Financiamiento 
DEBILIDADES 
•Liderazgo en Diseño y confección. 
•Innovación en propuestas. 
•Tejeduría Wayuu actividad ancestral. 
•Gran potencial en la mano de obra. 
•Conocimiento y dominio en áreas de 
marketing 
OPORTUNIDADES 
•Buena aceptación   
•Reconocimiento Internacional  
•El alto crecimiento del sector  turístico 
en la región.. 
•Interés por el Gobierno en promover el 
sector artesanal. 
•No existe lealtad de marca en la 
competencia. 
•Sector con  demanda creciente. 
•Nueva alternativa de consumo  
FORTALEZAS 
•Competencia en crecimiento. 
•Alta participación de competencia 
indirecta Informal. 
•Condiciones de pobreza alto 
porcentaje de la población artesana en 
el área. 
•Perdida del oficio en tejer por la 
juventud. 
AMENAZAS 
OBJETIVOS Y METAS DE MARKETING  
» Posicionar la marca 
» Cliente satisfecho 
» Fidelizar clientes 
» Maximizar rentabilidad 
» Incremento de ventas 
» Mayor participación en el 
mercado  
 

ESTRATEGIA 
ESTRATEGIA LIDER:  
Moda ATULAA líder en moda y vanguardia 
 
Estrategia Diferencial  
Ser líder a través de Atributos más representativos 
Innovación, Diseño y calidad 
 
Estrategias en Marketing Emocional: Promoviendo la 
pasión por lo cultural autóctono exótico y 
sentimientos de patriotismo.  
  



Estrategia vasas en costos  
 
TACTICAS 
 Se definen precios de lista altos a productos con 
alta calidad. 
 Por la estrecha relación entre precio y calidad, 
el proyecto no optara por bajar los precios para 
línea exclusiva de producción. 
 Promocionara accesorios de complemento 
como valor agregado. 
 Se definen la línea Popular con productos a 
precios bajos dirigido a compradores con 
ingresos medios. 
 Se establece escala de descuento comercial 
para los intermediarios de la red de 
distribuidores. Aplicar descuentos estacionales 
según temporadas y rotación de inventarios en 
productos similares a la competencia para 
ganar y bloquear su participación en el 
mercado. 
  
 
  

PLAZA 
PROMOCIÓN 
Estrategia de consolidar y fidelizar  su propia red 
de distribuidores y consumidores. 
 
TACTICAS 
 Ofrecer programa de unidades 
 Ofrece programa de concurso al mejor 
distribuidor  
 Ofrece programa de reconocimiento  
 Organización de eventos  
 Obsequio de regalos por la compra  
 Descuentos por temporadas  
 Rebajas en los precios  
 Ofertas 2x1 para temporadas  
 Concurso y/o sorteo de premios  
 
  
COMUNICACIÓN 
CONCLUSIONES 
Se Elaboro los respectivos análisis que nos 
condujeron a definir los parámetros para nuestro 
Plan de Mercadeo. 
 
Se Identifico los posibles factores externos en  
amenazas y oportunidades como  los internos 
fortalezas y debilidades como partida en la definición 
de las estrategias .  
 
Se definió los objetivos y metas tanto financieras 
como de marketing  para medir los resultado de las 
acciones del marketing. 
 
Se  diseñaron las diferentes estrategias del marketing 
mis que conducirán al posicionamiento del portafolio 
de  productos de nuestra marca. 
 
  
MUCHAS GRACIAS 
